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Introduzione 
 
La tesi mira a spiegare come il mondo delle nuove tecnologie, pervadendo 
l’economia, crei nuovi strumenti idonei a rappresentare e costituire nuove 
opportunità per lo sviluppo. L’attenzione si concentra in particolare su e-
commerce e crowdfunding evidenziandone anche i legami. 
 Le tecnologie dell’informazione e della comunicazione hanno inciso 
profondamente nell’economia generando notevoli mutamenti al suo interno 
fino a far sorgere un vero e proprio nuovo mondo: la new economy. E’ in 
questo contesto che possiamo trovare i fenomeni economici dell’e-
commerce e del crowdfunding.  
Partendo dalle origini, si segue lo sviluppo di entrambe le realtà economiche 
procedendo alla spiegazione delle loro caratteristiche e al collegamento 
esistente fra le stesse. Entrambe non sono solo frutto delle Ict ma sono 
anche contraddistinte, come si vedrà, da mercati con una crescita economica 
vertiginosa dimostrata nei seguenti capitoli con i grafici e i dati che 
chiaramente mostrano la portata della loro espansione. Il turismo digitale, 
inoltre,  rappresenta un esempio cardine della crescita del  mercato dell’e-
commerce proponendosi come un settore particolarmente pervasivo 
dell’intera economia nazionale e sul quale si punta anche con una nuova 
regolamentazione inclusa nella “Strategia per la crescita digitale 2014-
2020”. 
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Nell’elaborato si presentano i diversi modelli nei quali si articolano 
entrambi i fenomeni economici focalizzando l’attenzione sul busines to 
consumer nell’e-commerce e, per quanto attiene il crowdfunding, sul 
reward-based crowdfunding esaminando non solo i loro aspetti fiscali, ma 
anche le relazioni tra le loro regolamentazioni giuridiche.  
Un aspetto saliente riguarda inoltre l’analisi di una teoria che rivoluziona le 
logiche poste alle basi dei modelli economici tradizionali: la long tail. Figlia 
della new economy, stravolge i modelli di acquisto dei consumatori, e si 
presenta come il modello economico più idoneo a descrivere il 
funzionamento sia del mercato dell’e-commerce che di quello del 
crowdfunding.  
Conclusa la trattazione specifica di queste due realtà economiche si affronta 
uno dei problemi più cruciali per il funzionamento del  mercato: le 
asimmetrie informative. Spiegandone la natura e presentando a tal fine il 
modello dei c.c.dd. lemons di Akerlof, si indicano le vie per superarle e per 
giungere ad un mercato in cui, nel modo più idoneo, sono eliminate o 
quantomeno ridotte tutte quelle inefficienze frutto imprescindibile della 
presenza delle asimmetrie informative. Proponendo esempi specifici si 
vedrà addirittura come queste nuove realtà economiche superino nella 
soluzione alle asimmetrie informative il mercato tradizionale che, privo 
delle Ict, rimane all’infuori di nuovi metodi conoscitivi e informativi.  
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1. L’ E-COMMERCE 
 
 
                                  “There is not a business in world today that does not 
                                                          need improvements in the way it conducts its affairs.   
                                              It is characteristics of ours civilization that there is a  
                                                                   constantly increasing demand for the necessities 
                                                                                                          and convenience of life” 
                          Tomas J. Watson 
 
 
1.1 Premessa 
L’e-commerce, come molti degli strumenti che oggi utilizziamo, deve la sua 
esistenza ad Internet; non vi sarebbe, infatti, e-commerce senza internet. 
Internet è oggi la parola e il mezzo che usiamo maggiormente nella nostra 
quotidianità. E’ un network di computer-network, una serie svariata di reti 
private e pubbliche connesse tra di loro fino a giungere ad una dimensione 
globale 
1
. E non è un caso che il tipo di collegamento internet  oggi più 
diffuso sia il www acronimo che nel modo più semplice ed esemplare 
definisce il fenomeno stesso: “World Wide Web” che letteralmente 
traduciamo come “ragnatela grande come il mondo”. Internet non può che 
essere quindi la rete per antonomasia, la “rete delle reti” che 
                                                             
1
 Enciclopedia Treccani  
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istantaneamente, in tempo reale, consente lo scambio di contenuti, 
informazioni e servizi.  
E’ nata dalle esigenze legate ai problemi della difesa come estensione di una 
rete voluta dal governo degli Stati Uniti alla fine degli anni ’60 per 
consentire agli organismi governativi di disporre comunque di un’efficiente 
alternativa per la trasmissione di informazioni nel caso in cui gli eventi 
bellici avessero reso non utilizzabili le ordinarie reti di comunicazione 
2
. 
L’ARPA (Advanced Research Projects Agency) era l’agenzia che curava lo 
sviluppo dei progetti per la difesa ed è ad essa che si deve la fondazione di 
ARPANET (Advanced Research Projects Agency NETwork), la rete di 
computer che costituì la forma embrionale dalla quale si sviluppò 
successivamente internet. Così oggi fissiamo nella data del 1972 la nascita 
di internet, anno in cui si tenne a Washington D.C. la prima conferenza 
mondiale sui calcolatori dove fu realizzata una dimostrazione di 
ARPANET
3
. 
E’ questa l’origine di una nuova era caratterizzata da una vera e propria 
rivoluzione non solo tecnologica e socio-culturale, ma che è stata essa stessa 
uno dei motori di sviluppo economico mondiale; sviluppo che da sempre si 
è riconosciuto come l’elevato risultato delle novità dovute all’avanzamento 
tecnologico. Così l’ultimo decennio del XX secolo è stato segnato 
dall’insieme dei fenomeni economici associati allo sviluppo delle tecnologie 
                                                             
2
 Morelli M.,” Internet: l’impresa in Rete. Il marketing, le vendite, la pubblicità e la 
comunicazione d’impresa nella realtà della rete globale”,  Franco Angeli, 1998, p.16. 
  
3
 Ibidem 
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dell’informazione e della comunicazione: la new economy 4.  “La nuova 
economia non è altro che la riorganizzazione, attuata attraverso 
l’informazione e l’innovazione, dell’assetto produttivo operante”, come 
affermò Antonio Fazio, l’allora governatore della Banca d’Italia, 
nell’assemblea del 31 Maggio 2000. Una nuova economia, quindi, generata 
dall’introduzione di tecnologie che comportano dei profondi cambiamenti a 
livello economico e sociale con una conseguente accelerazione della crescita 
della ricchezza, della produttività e dello sviluppo sociale 
5
.   “Con la 
diffusione di Internet e Ict è insomma l’intera economia, anche la Old, a 
“cambiare pelle”: la logica della rete e dell’alta tecnologia sconvolge le 
vecchie regole, ne impone delle nuove tanto in senso manageriale che 
organizzativo”, così Costantino Felice e Nicola Mattoscio descrivono questa 
ondata economica rivoluzionaria 
6
.  
All’interno della New economy si trovano una molteplicità di applicazioni e 
opportunità di business collegate allo sviluppo della tecnologia su internet. 
Tra le più diffuse ritroviamo: 
 E-business: l’automatizzazione, tramite l’impiego di tecnologie 
informatiche, delle attività di vendita e del flusso informativo tra 
soggetti coinvolti in una transazione commerciale. (ad es. scambio di 
documentazione legale). 
                                                             
4
 Il termine New economy fu coniato dallo stagista statunitense Kevin Kelly nel 1998 con il 
best- seller New Rule for a new economy. 
5
 Enciclopedia Treccani 
6
 Felice C., Mattoscio N., “New economy. Dall’homo faber all’homo sapiens”, Franco 
Angeli, 2005, p.17. 
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 E-governament: l’uso da parte delle pubbliche amministrazioni di 
internet e di altre tecnologie informatiche al fine di erogare servizi 
pubblici personalizzati e rispondere in modo più efficace alle 
esigenze dei cittadini e delle imprese. 
 E-procurement: i processi tramite i quali un’impresa acquisisce 
materie prime, semilavorati, beni e/o servizi. 
 E-learning: l’apprendimento a distanza e la trasmissione della 
conoscenza attraverso il web. 
 L’e-commerce: l’acquisto, la vendita e la consegna, quando possibile 
di beni, servizi e informazioni attraverso una rete mondiale di 
comunicazione telematica. 
In questa sede analizzeremo un pilastro fondamentale della New economy 
che, grazie all’utilizzo della rete elettronica, ha rivoluzionato gli schemi del 
commercio tradizionale: l’e-commerce.  
Non esiste una definizione unanime del commercio elettronico, la 
definizione sopra citata tratta dal Dizionario dei new media è solo una di 
quelle esistenti. Altre due definizioni del fenomeno vengono fornite dal 
Centro Studi Ernst & Young  e  dalla Commissione europea. Il primo lo 
definisce come:  
“ L’insieme delle attività relative alla vendita di un prodotto o di un servizio in cui 
le parti in causa interagiscono soltanto elettronicamente, nella maggior parte dei 
casi attraverso Internet. Fanno parte del commercio elettronico non solo le vere e 
10 
 
proprie transazioni, ma anche le attività di preparazione alla vendita e all’assistenza 
del cliente dopo l’acquisto” 7  
la Commissione europea afferma che:  
“ Il commercio elettronico consiste nello svolgimento di attività commerciali e di 
transazioni per via elettronica e comprende attività diverse quali la 
commercializzazione di beni e servizi, la distribuzione di contenuti digitali, 
l’effettuazione di operazioni finanziarie e di borsa, gli appalti pubblici e altre 
procedure di tipo transattivo delle pubbliche amministrazioni” 8.  
L’e-commerce, analizzando queste ultime definizioni, non coincide quindi 
semplicemente con la realizzazione della transazione ma include altri fasi: 
da quella della ricerca e individuazione dell’interlocutore-partner, a quelli di 
trattativa e negoziazione, da quelli degli adempimenti delle scritture formali 
a quelli dei pagamenti e della consegna, fisica o elettronica del bene-
servizio acquistato o venduto
9
. 
I suoi aspetti caratteristici si possono riassumere nei seguenti sette punti
10
: 
1. Sviluppo della collaborazione globale; 
2. Internazionalizzazione del commercio; 
                                                             
7 Garassini S., Dizionario dei new media in “E-commerce e fisco. Contratti on line, firma 
digitale e tutela della privacy. Residenza fiscale e stabile organizzazione. Classificazione 
OCSE delle transazioni elettroniche. Obblighi e adempimenti IVA”, Ciacci G., Meazza M.,  
Piazza M, Santacroce B., Tognolo P., Il Sole 24 Ore, 2001, p.2. 
8 Comunicazione della Commissione europea al Parlamento europeo,  al Consiglio, al 
Comitato economico e sociale e al Comitato delle Regioni, “Un’iniziativa europea in 
materia di commercio elettronico”in Ivi, p.3. 
9 De Sanctis D., Pinna M., “E-commerce made in Italy. Esperienze e nuove opportunità per 
le imprese e per lo sviluppo locale”,  Il sole 24 Ore, 2000, p.25. 
10 Ciacci G., Meazza M., Piazza M., Santacroce B., Tognolo P., “E-commerce e fisco. 
Contratti on line, firma digitale e tutela della privacy. Residenza fiscale e stabile 
organizzazione. Classificazione OCSE delle transazioni elettroniche. Obblighi e 
adempimenti IVA”, cit. p. 3. 
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3. Sviluppo dei pagamenti elettronici; 
4. Disintermediazione;  
5. Assenza (o comunque minore presenza) di controllo; 
6. Smaterializzazione del bene; 
7. Impossibilità (totale o parziale) di determinare l’identità dell’operatore 
elettronico. 
Non tutti questi aspetti sono dovuti a Internet come appunto la 
collaborazione tra Stati, l’internazionalizzazione delle transazioni o i 
pagamenti alternativi alla moneta cartacea ma tutto ciò viene usato ed 
esaltato dalla Rete. Grazie ad essa è possibile entrare in un negozio a Parigi, 
scegliere l’articolo che interessa a New York, ordinarlo a Taiwan, pagarlo 
passando per Malta e riceverlo a Roma, e tutto questo può avvenire in pochi 
minuti grazie ad Internet che costituisce un vero e proprio  ritrovo 
mondiale
11
. 
 
1.2 Le tipologie di commercio elettronico 
Esistono due grandi macrocategorie di e-commerce, distinte in base 
all’oggetto e in base ai soggetti del commercio. 
All’interno della distinzione oggettiva troviamo due tipologie di e-
commerce: quello diretto e  quello indiretto. Il primo si ha quando si 
realizza la consegna per via telematica, il secondo quando si effettua la 
                                                             
11 Ibidem 
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consegna tradizionale basata cioè sui canali fisici. Ciò che li differenzia è la 
diversa modalità della consegna del bene.  
Il commercio diretto ha ad oggetto quei beni che vengono definiti come 
“beni digitali” , trasmissibili appunto tramite la Rete come software, brani 
musicali, filmati. E vi rientrano anche i servizi come quelli bancari, 
assicurativi, i giochi le scommesse, i servizi di biglietteria fino a 
ricomprendervi anche i servizi professionali quali la consulenza legale, 
medica o i supporti educativi
12
. 
Il commercio elettronico indiretto è invece assimilabile alla vendita per 
corrispondenza; in questo caso la rete fornisce solo uno strumento 
aggiuntivo per estendere i canali tramite i quali giungere al contatto con il 
cliente
13
.  
 
Forma Consegna Beni/servizi forniti 
Indiretto Canali tradizionali Fisici 
Diretto Via telematica Digitali 
 
Tab. 1- Le forme di commercio elettronico (distinzione per oggetto)
14
 
 
Questa caratterizzazione si pone su di un duplice piano: quello teorico, dove 
la distinzione è netta, e quello reale dove essa tende inevitabilmente a 
sfumare. Infatti quel visibile e chiaro limite teorico nella pratica non di rado 
                                                             
12 Ivi, p.8. 
13
 Ibidem 
14 Ivi, p.9. 
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svanisce quando commercio elettronico diretto e indiretto si intersecano 
come per esempio avviene nella vendita di un computer alla quale segue 
anche la successiva vendita di un software.   
L’altra macrocategoria si basa sulla distinzione soggettiva. Nella guida al 
commercio elettronico si legge:  
“Non vi è un’unica forma di commercio elettronico,  perché l’ambiente nel quale si 
svolge l’attività commerciale e i soggetti coinvolti possono avere natura diversa”15. 
In quest’ottica si possono individuare quattro forme di e-commerce: il 
commercio B2B, l’IB, il B2C, e il C2C: 
Il B2B ossia business to business, è il commercio elettronico tra aziende . La sua 
caratteristica consiste nell’esclusione totale dell’utente finale, esso non viene 
coinvolto essendo il B2B incentrato sull’esclusivo svolgimento di attività in Rete a 
supporto delle transazioni commerciali tra le aziende. 
L’IB, l’intrabusiness, si ha quando l’e-commerce avviene all’interno di una singola 
azienda o comunque all’interno di imprese che appartengono tutte ad uno stesso 
gruppo, in quest’ultimo caso la distinzione tra B2B e IB è molto sottile.  
Il B2C , il business to consumer, indica la fornitura di beni e servizi all’utente 
finale. In questa applicazione beni e servizi vengono offerti a tutti gli utenti della 
Rete e la classificazione dei prodotti è imposta dal soggetto business al soggetto 
consumer.  
                                                             
15
 Forum italiano sul commercio elettronico, con il patrocinio del Ministero dell’industria, 
Guida al commercio elettronico, p.21, in “E-commerce e fisco. Contratti on line, firma 
digitale e tutela della privacy. Residenza fiscale e stabile organizzazione. Classificazione 
OCSE delle transazioni elettroniche. Obblighi e adempimenti IVA”, Ciacci G., Meazza M., 
Piazza M., Santacroce B., Tognolo P., cit., p.4 
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Il C2C, consumer to consumer, cioè l’interazione tra soli consumatori finali. Le 
forme più popolari di questa applicazione sono i siti di aste on-line in cui i 
consumatori si incontrano in uno spazio virtuale comune offrendo o cercando 
prodotti
16
. 
Sigla Significato Caratteristica principale 
B2B Business to business Non coinvolge l’utente 
finale 
IB Intrabusiness All’interno della stessa 
azienda o dello stesso 
gruppo 
B2C Business to consumer Rivolto all’utente finale  
C2C Consumer to consumer Limitato agli utenti 
 
Tab. 2-  Le sigle del commercio elettronico  
(distinzione per soggetti della transazione)
17
 
 
Tra queste tipologie quelle che più rilevano sono il B2B e il B2C. La prima, 
il B2B, comprende appunto tutte le transazioni commerciali effettuate tra 
un’impresa e le altre organizzazioni che non siano consumatori finali: 
partner commerciali, agenti, fornitori. La sua importanza risiede nella 
facilitazione di tutti i tradizionali processi commerciali come la fornitura e 
la distribuzione di prodotti infatti il suo obiettivo è proprio quello di 
automatizzare la catena logistica dell’azienda. E non pochi sono i vantaggi 
per l’azienda: riduzione dei tempi di ricerca di fornitori, maggiore efficienza 
nel confronto tra le offerte, più veloci interazioni tra clienti e fornitori 
                                                             
16
 Ivi, pp. 4-5.  
17 Ivi, p.5. 
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generando così un notevole risparmio sui costi di amministrazione e 
producendo una consequenziale crescita del fatturato
18
. 
Il B2C ossia l’insieme delle transazioni commerciali di beni e servizi tra 
un’azienda (B) e i consumatori finali (C), è il tipo di e-commerce su cui 
concentreremo la nostra analisi. L’esempio più conosciuto di B2C è 
rappresentato dal negozio virtuale.  
Nonostante lo sviluppo del commercio elettronico sia avvenuto negli ultimi 
anni Novanta, quando la Rete di Internet ha consentito alle imprese ed ai 
clienti di operare in una vera e propria piazza elettronica,  esso trova le sue 
radici fino nella seconda metà dell’Ottocento.  In quegli anni, a Vienna, 
l’artigiano Michael Thovet ideò un nuovo metodo di vendita che può esser 
considerato l’antesignano dell’attuale commercio elettronico, in particolare 
del B2C e del negozio virtuale. Per la sua impresa di mobili Thovet 
individuò una nuova clientela, la borghesia, molto più ampia rispetto 
all’aristocrazia ormai decadente, e, soprattutto, creò un nuovo sistema di 
vendita capace di raggiungere in modo capillare le case di tutti i borghesi 
del mondo. In ogni angolo della terra era quindi possibile ricevere i 
cataloghi della ditta e ordinare per posta i prodotti che sarebbero giunti a 
destinazione in appositi kit. Come afferma Domenico De Masi nella 
presentazione al libro “E-commerce made in Italy. Esperienze e nuove 
opportunità per le imprese e per lo sviluppo locale”, l’attuale commercio 
elettronico non è altro che “un remake dell’impresa di Thovet, basato sulla 
                                                             
18
 De Sanctis D., Pinna M., “E-commerce made in Italy. Esperienze e nuove opportunità 
per le imprese e per lo sviluppo locale, cit. p.65. 
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potenza di Internet anziché sulla rete postale”. Come allora esistono i negozi 
ma oggi le loro vetrine non si affacciano sulla strada ma sulla rete mondiale, 
e al catalogo cartaceo è subentrato quello elettronico, sempre aggiornato e 
arricchito dal movimento delle immagini e dal suono della musica.   
Al negozio materiale subentra quello immateriale basato sulla presenza di 
una serie di elementi: un’interfaccia pubblica, ossia il sito Web dell’azienda, 
che consente di presentare la stessa, i suoi prodotti e servizi offerti ed è 
tramite questo mezzo che il cliente può visitare il negozio virtuale; oltre 
all’interfaccia pubblica ne è presente un’ altra, quella gestionale 
rappresentata da un’area riservata all’azienda per gestire i prodotti, il listino 
prezzi, i tempi di consegna ecc.; questa interfaccia è legata ad un database 
dei prodotti; ed infine troviamo un carrello virtuale che permette al cliente 
di ritrovare tutti gli articoli scelti durante la ricerca all’interno del sito e 
ovviamente le diverse tipologie di pagamento che consentono di concludere 
l’ordine e il processo di acquisto19. Queste sono le componenti essenziali 
dello shop on-line, ma se esso è l’evoluzione virtuale del negozio 
tradizionale anche i veri e propri centri commerciali hanno un 
corrispondente in Rete che viene rappresentato dal mall elettronico. 
All’interno del mall infatti si trovano diversi negozi virtuali di diverse 
aziende e categorie merceologiche differenti in modo tale da offrire ai 
clienti un’ampia gamma di beni e servizi che vengono riuniti in un’unica 
interfaccia e consentendo di realizzare un’unica transazione commerciale 
per tutti i prodotti scelti, anche se di negozi diversi. 
                                                             
19 Ivi, p.64. 
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Con il business to consumer ed, in particolare, con lo sviluppo del negozio 
virtuale, si supera il concetto di vendita tradizionale dove il cliente ha la 
visione diretta del prodotto, dove si immerge nella percezione dello stesso 
con tutti i suoi sensi, olfatto, tatto, gusto e, se soddisfatto, realizza l’acquisto 
ottenendo immediatamente, nel momento dell’avvenuto pagamento, 
l’oggetto della transazione. Si potrebbe affermare quindi che nel commercio 
tradizionale l’oggetto costituisce esso stesso il cardine della “decisione 
all’acquisto”, si compra ciò che precedentemente si è personalmente 
osservato e, dunque, attentamente valutato. Nel negozio tradizionale, 
accanto a questo aspetto,  una elevata importanza è riconosciuta anche alla 
fidelizzazione che avviene curando il rapporto personale con il cliente, esso 
viene studiato e analizzato in modo tale che, conoscendone ogni sua 
esigenza, abitudine, si riesce a fornirgli il prodotto che maggiormente si 
attaglia alle sue esigenze.  
In realtà è proprio la fidelizzazione che, a prima vista, sembra venir meno 
nella nuova forma di commercio, a  riscoprire il suo enorme valore nella 
dimensione virtuale: la rete più che allontanare, avvicina il cliente. 
“Fidelizzare il cliente, tenerlo cioè affezionato all’azienda, farlo diventare di 
questa tifoso” è la definizione che fornisce Tommaso Valente nel suo libro 
“Il valore dell’impresa”20.  Anche tramite la rete si conosce il cliente, in 
base ai prodotti ricercati si identifica il “cliente tipo” e si propongono 
risultati affini. Non è un caso, infatti,  che le grandi società di e-commerce 
invitino ab origine il potenziale acquirente a registrarsi al sito spesso 
                                                             
20
 Valente T., “Il valore dell’impresa” , Tricase, Youcanprint Self- publishing, 2014, cap. 
10. 
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peraltro con il suadente beneficio di coupon o buoni sconti; in tal modo non 
solo lo si identifica ma, cosa ancor più importante, si entra a conoscenza 
degli stili, degli interessi dello stesso essendo così in grado di proporgli una 
scheda di prodotti  consigliati su misura. E a conferma di ciò Tommaso 
Valente nel libro sopra citato afferma che: 
“una efficace fidelizzazione può essere anche un’offerta dal taglio “personalizzato” 
di quanto si propone o di quanto il cliente richiede”21. 
Ciò che si perde, quindi, del negozio tradizionale è solo una piccola parte. 
Cresce si l’intervallo di tempo tra il momento dell’acquisto e il momento 
della consegna, si perde la tangibilità ma il contatto con il prodotto viene 
ricreato con l’esaltazione della vista e dell’udito: nello shop on-line infatti 
essi vengono riprodotti, ed anzi è proprio la rete che, giocando 
sull’attrazione, li stimola con tutti i suoi mezzi quali  la musica, le immagini 
tridimensionali, i mutamenti di colori.  
Si passa da una dimensione di “immediata percezione”, tipica della 
tradizione, a quella di una “immediatezza mediata”, tipica della rete che 
tende sempre più a ridurre quella materiale lontananza tra il cliente e il bene.  
Il nuovo commercio porta con se un nuovo modo di agire e di pensare: non 
esistono più i luoghi ma il luogo dove acquistare, il c.d. cyberspazio o 
spazio virtuale . Con questo termine si indicano “ tutte le informazioni che 
passano attraverso le reti e che vengono custodite nelle memorie dei 
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computer”22; è quindi uno spazio immateriale la cui esistenza comunque 
dipende dallo spazio effettivamente esistente che viene rappresentato dai 
file, dai siti e dai programmi
23
. Nel cyberspazio il tempo perde gran parte 
del suo potere, non esistono più orari di apertura e chiusura dei negozi, né la 
notte né il giorno dell’individuo o dell’impresa perché tutti i possibili 
prodotti e tutti i possibili  acquirenti sono direttamente interfacciati su di 
un'unica piazza mondiale 24 ore su 24.  Il tempo diventa un flusso lineare 
senza scansioni
24
. 
Grazie ad Internet si sviluppa un senso di comoda ubiquità: chiunque possa 
accedere alla rete è connesso in tempo reale con la piattaforma mondiale 
potendo “accedere” negli shop virtuali specchio dei negozi tradizionali siti 
anche nelle parti più recondite del globo. E la grandiosità non sta solo in ciò, 
non solo nei clienti che “entrano” negli shop virtuali ma anche nel 
fenomeno opposto: sono gli stessi negozi ad “entrare” nelle case di tutti i 
potenziali acquirenti mondiali.  
La vendita on-line ha quindi una serie di innumerevoli vantaggi sia per il 
cliente che per il venditore, per il primo si annoverano l’ampia scelta, la 
qualità dei beni e servizi, la possibilità di beni e servizi personalizzati, la 
                                                             
22 Ciacci G., Meazza M., Piazza M., Santacroce B., Tognolo P., ““E-commerce e fisco. 
Contratti on line, firma digitale e tutela della privacy. Residenza fiscale e stabile 
organizzazione. Classificazione OCSE delle transazioni elettroniche. Obblighi e 
adempimenti IVA”, cit., p.9. 
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 Ibidem 
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 “Qualche anno fa, la Swatch sfruttò questa percezione del tempo nel cyberspazio per 
proporre una diversa misurazione convenzionale delle 24 ore, suddivise in 1000 unità 
uguali, chiamate bit. Il meridiano 0 (il Geenwich meridian time) era dato dalla sede svizzera 
della casa di orologi; il mezzogiorno corrispondeva a 500 bit, che erano uguali per tutti gli 
utenti della Rete, collegati da  Roma, New York o Tokio. Dal punto di vista commerciale, 
l’idea non ebbe un gran seguito e gli orologi che segnavano il bit-time non furono tra i più 
modelli fortunati proposti; tuttavia l’idea rappresentava la traduzione pratica del tempo 
ininterrotto proprio della Rete”, in Ivi, pp. 6-7. 
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riduzione dei prezzi e nuovi prodotti e servizi;  l’imprenditore dal canto suo 
ottiene l’importantissima presenza sull’intero mercato globale, una 
maggiore competitività, nuove opportunità di business e notevoli risparmi 
sui costi di intermediazione e marketing
25
. 
 
1.3 Aspetti giuridici e regolamentazione  
Dato le dimensioni e l’importanza del fenomeno che negli anni registra un 
tasso di crescita considerevole a livello globale, non si può trascurare di 
analizzare una serie di aspetti giuridici e fiscali ad esso legati.   
A livello internazionale già nel 1996 sono state create delle linee guida. 
L’UNCITRAL ( United Nation of International Law) 26 aveva posto dei 
principi generali e accettati a livello internazionale per iniziare a costruire 
un quadro giuridico uniforme per quanto attiene il documento scritto e 
quello elettronico in relazione alla forma scritta e alla firma. La prima è 
soddisfatta dalla presenza di un messaggio elettronico purché sia 
immodificabile e identificabile il soggetto che l’ha prodotto; la firma è 
soddisfatta se il mittente ha adottato una procedura per realizzare 
l’autenticità del messaggio27.  
Anche l’OCSE è intervenuta alla regolamentazione con la redazione delle 
“Linee Guida per la Tutela dei Consumatori nel Contesto del Commercio 
                                                             
25 Santacroce B., Ficola S., “L’IVA nell’e-commerce e la fatturazione elettronica”, 
Maggioli Editore, 2010, p.15.  
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 E’ un organismo dell’ONU che si occupa di armonizzare e  uniformare la normativa a 
livello di commercio internazionale.  
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 Santacroce B., Ficola S., “L’IVA nell’e-commerce e la fatturazione elettronica”, cit. p. 
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Elettronico”, un importante documento approvato il 9 dicembre 1999 dal 
Consiglio dell’OCSE dopo 18 mesi di discussione fra i rappresentanti dei 
Governi che ne facevano parte. Come si legge nella prefazione del 
documento esse 
“mirano ad assicurare ai consumatori che effettuano acquisti in linea, una tutela 
quantomeno equivalente a quella a cui possono usufruire quando effettuano 
acquisti nei negozi locali o quando ordinano articoli per via postale mediante un 
catalogo. Le Linee Guida, che definiscono le caratteristiche essenziali di 
un’efficace tutela dei consumatori nelle transazioni in linea tra imprese e 
consumatori possono contribuire a eliminare alcune incertezze in cui sono 
confrontati sia i consumatori sia le imprese quando acquistano o vendono per via 
telematica”28. 
A livello europeo la disciplina giuridica fondamentale è rappresentata dalla 
direttiva n.31 del 2000 relativa alla disciplina dei servizi della società 
dell’informazione e, in particolare, del commercio elettronico. Questa 
direttiva rappresenta un pilastro fondamentale nel panorama europeo e 
nazionale per quanto attiene la regolamentazione dell’e-commerce poiché 
fornisce una regolamentazione chiara, organica e omogenea del fenomeno. 
La sua ratio è quella di favorire la crescita e la libera circolazione delle 
attività svolte a mezzo Internet indicando e chiarendo, per la prima volta in 
modo unitario, quali siano gli obblighi, le responsabilità e i diritti delle parti 
coinvolte nei processi di scambio che avvengono in Rete. In particolare  
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 Le linee guida per la tutela dei consumatori nel contesto del commercio elettronico, 
OCSE, in www.oecd.org  
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“ha stabilito le linee guida per la conclusione di contratti in via elettronica, la 
qualificazione dell’offerta su Internet, le forme contrattuali e l’espressione del 
consenso, la responsabilità del provider, le professioni regolamentate in rete e gli 
obblighi di informazione (identità del fornitore, indirizzo geografico, dati di 
iscrizione ai registri del commercio, eventuale numero di identificazione Iva…)”29. 
Fissando i c.d. “punti fermi” esorta gli Stati membri e gli operatori del 
settore a definire veri e propri “codici di condotta” , ossia le modalità di 
concreta applicazione delle linee guida.  
La direttiva sopracitata è stata attuata nel nostro ordinamento con il decreto 
legislativo n.70 del 2003 pubblicato in G.U. 14 aprile 2003 n.87. Il Dlgs. 
disciplina le attività delle due principali forme di e-commerce ossia il B2B e 
il B2C, quindi rimangono fuori dall’area coperta dal decreto una serie di 
casi: i contratti che trasferiscono diritti reali su beni immobili, esclusi quelli 
di locazione; i contratti che richiedono per legge la forma dell’atto pubblico 
redatto dal notaio o che comunque preveda l’intervento di pubblici poteri; i 
contratti di successione; quelli disciplinati dal diritto di famiglia e i contratti 
di garanzia prestata dai consumatori ossia pegno ipoteca e fideiussione
30
. 
L’art. 731 del decreto statuisce due obblighi fondamentali a cui è tenuto il 
soggetto prestatore: quello della trasparenza e quello dell’informazione. I 
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30 Ivi, p.22. 
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potenziali acquirenti hanno diritto infatti a trovare tutte le indicazioni 
necessarie per l’identificazione del prestatore che quindi è obbligato a 
fornirla così come ha l’onere di indicare in modo chiaro e preciso i prezzi 
separando in modo specifico l’ammontare delle imposte e dei costi di 
spedizione nonché di altri importi aggiuntivi. E un identico obbligo 
d’identificazione spetta al professionista che deve attenersi alle regole 
indicate agli artt.7 e 10, in particolare esso deve indicare lo stato di rilascio 
del titolo professionale ed inoltre le comunicazioni commerciali devono 
esser conformi alle regole di deontologia professionale in base alla categoria 
di appartenenza. 
                                                                                                                                                           
c) Gli estremi che permettono di contattare rapidamente il prestatore e di comunicare 
direttamente ed efficacemente con lo stesso, compreso l’indirizzo di posta 
elettronica;  
d) Il numero di iscrizione al repertorio delle attività economiche, REA, o al registro 
delle imprese; 
e) Gli elementi di individuazione, nonché gli estremi della competente autorità di 
vigilanza qualora un’attività sia soggetta a concessione, licenza od autorizzazione; 
f) Per quanto riguarda le professioni regolamentate: 
1) L’ordine professionale o istituzione analoga , presso cui il prestatore sia 
iscritto e il numero di iscrizione; 
2) Il titolo professionale e lo Stato membro in cui è rilasciato; 
3) Il riferimento alle  norme professionali e agli eventuali codici di condotta 
vigenti nello stato membro di stabilimento e le modalità di consultazione dei 
medesimi; 
g) Il numero della partita IVA o altro numero di identificazione considerato 
equivalente nello Stato membro qualora il prestatore eserciti un’attività soggetta 
ad imposta; 
h) L’indicazione in modo chiaro ed inequivocabile dei prezzi e delle tariffe dei 
diversi servizi della società dell’informazione forniti , evidenziando se 
comprendono le imposte, i costi di consegna ed altri elementi aggiuntivi da 
modificare; 
i) L’indicazione delle attività consentite al consumatore e al destinatario del servizio 
e gli estremi del contratto qualora un’attività sia soggetta ad autorizzazione o 
l’oggetto della prestazione sia fornito sulla base di un contratto di licenza d’uso”. 
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Le ulteriori indicazioni che devono essere fornite attengono le caratteristiche 
fondamentali dei beni o servizi, le modalità di pagamento e di consegna, la 
durata dell’offerta e il diritto di recesso 32. 
L’ importanza di queste indicazioni si ricava dall’Art. 21 del decreto che 
dispone una sanzione amministrativa pecuniaria che va da Euro 103,00 a 
Euro 10.000,00 per l’inosservanza delle suddette prescrizioni. Queste inoltre 
devono esser esposte in modo chiaro e preciso al consumatore in due fasi: 
sia quella precedente all’acquisto, sia in quella successiva ad essa all’interno 
della ricevuta dell’ordine d’acquisto. Ed anche per gli acquisti on-line vige 
l’obbligo di cui all’art. 1341 c.c. di accettazione espressa delle c.d. “clausole 
vessatorie” e della garanzia, per quanto attiene i soli beni mobili e non i 
servizi, per i difetti del bene fino a 26 mesi dalla consegna
33
.  
 
1.4 Gli aspetti fiscali 
Per quanto attiene alla sfera fiscale tutti i maggiori paesi industrializzati 
consci dell’importanza assunta dall’e-commerce non sono rimasti inerti. 
Nella conferenza tenutasi nell’ottobre del 1998 ad Ottawa i paesi dell’Ocse 
hanno approvato sia un’intesa generale sulle politiche necessarie per 
sorreggere lo sviluppo del commercio elettronico sia un accordo finalizzato 
a rendere omogenee le politiche fiscali.  In quest’ultimo ambito i 30 paesi 
dell’Ocse hanno varato un precetto generale articolato in cinque principi 
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cardine. Il primo consente di applicare i principi tradizionali fiscali anche 
nel commercio elettronico e nel cyberspazio, secondo questo precetto la via 
da seguire non coincide con l’introduzione di nuove tasse (contrariamente ai 
sostenitori della bit tax su cui ci soffermeremo a breve), le nuove 
disposizioni infatti dovranno servire solo a consentire un’applicazione più 
efficace delle norme già in vigore
34
. I cinque principi sono quelli a cui 
devono ispirarsi i sistemi fiscali nazionali e le convenzioni internazionali 
per adeguarsi in modo uniforme alla nuova realtà del cyberspazio.  
I principi sono i seguenti: 
1. neutralità: l’impostazione fiscale deve essere omogenea tra le diverse 
forme di commercio elettronico e tra il commercio tradizionale e il 
commercio elettronico; 
2. efficienza: le misure adottate dalle amministrazioni finanziarie devono 
essere adeguate, sfruttando le possibilità offerte da Internet anche per 
semplificare gli adempimenti; 
3. certezza e semplicità: le norme fiscali devono essere conoscibili e 
preventivabili anche nell’e-commerce; 
4. efficacia e correttezza: non devono esserci disparità tra i paesi, né per il 
gettito né per quanto riguarda la rispettiva sovranità; 
5. flessibilità: i sistemi fiscali devono comunque potersi adattare 
velocemente all’evoluzione tecnologica dell’e-commerce35; 
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I principi fissati sono tali per cui, a prescindere dall’oggetto di scambio, 
ogni operazione che si conclude on-line rientra nella prestazione di beni e 
servizi e proprio per questo motivo si determina un’importante 
conseguenza: l’irrilevanza delle operazioni dal punto di vista doganale36. 
Il cammino iniziato ad Ottawa è proseguito sia dall’ Ocse che dall’Unione 
Europea tramite una serie di studi e la realizzazione di documenti di lavoro 
che risultano fondamentali per comprendere il quadro generale sulla 
regolamentazione fiscale in materia
37
.  
Nella disciplina fiscale in genere si distinguono imposte dirette e imposte 
indirette e anche in tale sede è necessario realizzare questa distinzione. Sia 
la fiscalità diretta che quella indiretta nell’ambito del commercio elettronico 
pongono una serie di problemi, tra i principali si menzionano la residenza 
dei soggetti e la quantificazione dei redditi. 
Relativamente alle imposte dirette un nodo di cruciale importanza è rivestito 
dall’identificazione del concetto di “stabile organizzazione”. L’Ocse ha 
definito solo nel dicembre 2000 gli adeguamenti alla nozione di stabile 
organizzazione e la rilevanza della definizione è essenziale per 
l’applicazione delle Convenzioni fiscali vigenti tra i diversi paesi. Infatti 
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 Santacroce B., Ficola S., “L’IVA nell’e-commerce e la fatturazione elettronica”,  cit., p. 
40. 
37
 Tosi E., “I problemi giuridici di Internet. Dall’e-commerce all’e-business”, Giuffrè 
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“ in base alla normativa internazionale il reddito d’impresa che un non residente 
produce in uno Stato è tassato in quello stesso Stato solo se il soggetto vi opera 
attraverso una stabile organizzazione”38. 
E laddove si rientrasse nel concetto di stabile organizzazione e si pagassero 
quindi le imposte nello Stato dove non si risiede allora ciò darebbe diritto a 
un credito presso il paese d’origine. Ma come individuare se si è in presenza 
di una stabile organizzazione? L’art.5 del modello Ocse contro le doppie 
imposizioni
39
 dispone che si  ha stabile organizzazione nel caso in cui 
l’impresa disponga di “una sede fissa d’affari in cui l’impresa esercita in 
tutto o in parte la sua attività”. Il commentario Ocse nell’articolo sopra 
citato specifica che 
“ per sede d’affari si deve intendere la presenza sul territorio di luoghi, attrezzature 
o istallazioni usati per lo svolgimento dell’attività dell’impresa, anche se non usati 
esclusivamente a tale scopo. Tale sede deve essere fissa, vale a dire deve essere 
stabilita in un determinato luogo con carattere permanente”40. 
Si deve notare che il paragrafo 4 dell’art.5 stabilisce una serie di eccezioni, 
in particolare quando si è in presenza di attività preparatorie o ausiliarie 
all’attività d’impresa non si può parlare di stabile organizzazione. 
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 Modello Ocse di Convenzione contro le doppie imposizioni 1977(versione aggiornata il 
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Come sottolinea Emilio Tosi
41
 in relazione alla materia oggetto d’esame 
assumono importanza l’uso delle seguenti situazioni: 
- uso di installazioni per i soli fini di deposito, esposizione o consegna di 
beni o merci appartenenti all’impresa; 
- immagazzinaggio di merci appartenenti all’impresa ai soli fini di deposito, 
esposizione o consegna; 
- utilizzo di una sede fissa d’affari per l’ attività pubblicitaria, di 
informazione e di ricerca scientifica o per analoghe attività a carattere 
preparatorio o ausiliarie. 
Per quanto riguarda invece la fiscalità indiretta i problemi riguardano 
soprattutto l’IVA e la sua applicabilità al commercio elettronico diretto. Per 
quello indiretto la consegna fisica del bene chiarisce immediatamente la 
posizione geografica dell’acquirente e del venditore, invece nelle cessioni di 
beni virtuali questa chiarezza viene meno, non si riesce ad individuare in 
modo preciso la posizione geografica e di conseguenza svanisce il principio 
di territorialità che sta alla base dell’IVA. Sempre nella conferenza Ocse 
sopra citata  tenutasi ad Ottawa nel 1998, si sono fissati pure i punti 
fondamentali riguardo la cessione dei beni virtuali, nello specifico: la 
cessione di un bene virtuale equivale ai fini IVA a una prestazione di servizi 
e il luogo di tassazione deve essere quello del fruitore del bene o servizio
42
.  
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Come si accennava in precedenza è stata proposta anche un’imposta 
alternativa creata appositamente per il commercio elettronico: la bit tax. 
L’idea fu avanzata dall’economista canadese Arthur Cordell che la presentò 
per la prima volta nel 1994 e l’anno successivo anche la Commissione 
europea affidò ad un gruppo d’esperti, l’HLG, l’High Level group, il 
compito di studiare la materia al fine di proporre nuove soluzioni. L’HLG 
propose di basare l’imposizione fiscale sull’intensità del flusso dei dati 
trasferiti anziché sulla sola transazione. La ratio della teoria si fondava sulla 
necessità di accompagnare il cambiamento dell’economia, basata non più su 
soli beni tangibili, al cambiamento della base imponibile, non più i beni ma i 
bit. E proprio il bit, l’unità minima di trasmissione dei dati in informatica, la 
più piccola parte di stoccaggio di informazioni in un elaboratore elettronico 
non può che rappresentare l’ideale nuova base dell’imposta on-line. Ma a 
quest’idea rivoluzionaria non tardarono a seguire molteplici critiche, il 
flusso dei dati infatti non solo era difficilmente misurabile ma ancor più era 
estremamente complicato suddividere i dati da sottoporre a tassazione e 
quelli esenti. Per di più la nuova imposta non avrebbe potuto conoscere il 
valore dell’oggetto di scambio causando l’elevato rischio di tassare anche 
un semplice scambio d’informazioni come accade spesso tramite la posta 
elettronica
43
.  Per questa molteplicità di ragioni la bit tax è rimasta solo una 
teoria senza mai trovare una concreta applicazione rimanendo legati alla 
fiscalità esistente di cui si è detto sopra.  
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1.5 Il mercato dell’e-commerce in Italia 
Lo sviluppo dell’e-commerce, come si è avuto modo di sottolineare in 
precedenza, si è avuto negli ultimi anni Novanta da quando la rete di 
Internet ha collegato tutti su di un’unica grande piazza mondiale ed è 
proprio da quegli anni che il mercato del commercio elettronico inizia la sua 
scalata nell’economia mondiale raggiungendo valori incredibili. Questo 
successo è strettamente legato quindi alla diffusione della rete e, di 
conseguenza, al suo utilizzo. I dati forniti nel grafico da parte della Banca 
Mondiale indicano il tasso di crescita degli utenti Internet in percentuale 
della popolazione e si palesa come dagli albori degli anni Novanta fino al 
2008 l’utilizzo della Rete sia cresciuto notevolmente.  
I dati forniti dalla Banca Mondiale pur essendo aggiornati solo fino al 2011 
indicano però  chiaramente come l’utilizzo della rete fosse quasi inesistente 
nei primi anni Novanta e abbia registrato la sua ondata di crescita proprio a 
cavallo del nuovo millennio raggiungendo una percentuale di più del 45% 
nel 2008. 
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Figura 1-  Dati forniti da Banca Mondiale, Indicatori di sviluppo mondiale.  
Utenti Internet in percentuale della popolazione. Ultimo aggiornamento: 9 novembre 
2011
44
. 
 
Ed anche negli Stati membri dell’UE si è registrata questa crescita infatti, 
come dimostra l’indice DESI (Digital Economy and Society Index), la 
percentuale di utenti di Internet tra i 16 e i 74 anni è arrivata al 59% nel 
2014
45
.  
Questo enorme sviluppo della Rete ha consentito il sorgere della diffusione 
dell’e-commerce. Come registrano i dati dell’Osservatorio della School of 
Management del Politecnico di Milano
46
 già nel 2002 il valore dell’e-
commerce B2C raggiunge i 711 miliardi di Euro fino a giungere a 5.754 
milioni di Euro nel 2008 come mostra il grafico riportato di seguito:  
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un’economia e una società digitali. 
46 Gli Osservatori Digital Innovation della School of Management del Politecnico di 
Milano rappresentano una fonte unica di informazioni, dati e conoscenze sull’innovazione 
digitale abilitata dalle ICT in www.osservatori.net. 
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Fig. 2-  Il valore dell’e-commerce B2C in Italia dal 2002 al 2008 .  
Ultimo aggiornamento: 18 Maggio 2010
47
. 
 
Come si nota chiaramente dal grafico non solo il valore dell’e-commerce 
B2C in Italia è cresciuto con tassi di due cifre dal 2002 al 2008 ma 
soprattutto la crescita, sia pure a ritmi minori, è continuata con un + 14%  
nell’anno 2007-2008. E la scelta del 2007 non è casuale: il 7 febbraio 2007 
la banca New Century, specializzata in mutui subprime, lanciò un allarme 
utili che rappresentò il primo segnale di quella che costituì la prima grande 
crisi economica  mondiale dopo la Grande Depressione degli anni ’30. 
Nonostante la crisi che piegò anche l’economia nazionale, nel settore dell’e-
commerce si registrò comunque una crescita.  
Ma proseguiamo la nostra analisi verificando il suo andamento negli anni 
seguenti come raffigura il successivo grafico: 
                                                             
47 Osservatori Digital Innovation della School of Management del Politecnico di Milano. 
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Fig.3 -  Il valore del’e-commerce B2C in Italia dal 2007 al 2015. 
Ultimo aggiornamento: 21 Aprile 2015
48
. 
 
La battuta d’arresto si ebbe nell’anno 2008-2009, ma solo in quell’anno non 
si registrò alcuna crescita e  il mercato rimase stabile. La rimonta non tardò 
a giungere già a partire dall’anno seguente con un aumento del 17%, 
raggiungendo il picco di crescita nel biennio 2010-2012 e mantenendo una 
media di crescita dall’anno 2009-2010 al quello corrente del 17,33%.  
Quindi il successo dell’e-commerce è indubbio, dati così positivi non 
possono che evidenziare l’importanza che oggi esso assume come una 
possibile leva di sviluppo economico per il nostro paese.  
                                                             
48 Osservatori Digital Innovation della School of Management del Politecnico di Milano. 
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Ma quali sono i settori maggiormente interessati? Dove l’e-commerce ha 
raggiunto una maggiore penetrazione?  I dati a nostra disposizione, forniti 
sempre dall’Osservatorio della School of Management del Politecnico di 
Milano, sono riferiti  all’arco temporale tra il 2006 e il 2014. Una grande 
fetta di mercato  viene occupata dal settore turistico toccando il picco nel 
biennio 2007-2008 con il 53% di vendite e detenendo una percentuale annua 
media del 48,11% negli anni di riferimento. Subito a seguire con una media 
annua percentuale del 10,33% è il settore informatico ed elettronico, poi 
ancora quello assicurativo con una media annua percentuale del 9% , 
l’abbigliamento detiene solo una media annua dell’8%  anche se dal 2012 ha 
registrato un lieve rialzo arrivando a detenere il 14% delle vendite nel 2014. 
Le più piccole porzioni di mercato vengono occupate dall’editoria con la 
media annuale, sempre negli anni di riferimento 2006-2014, del 2,88% ed 
infine dal settore grocery con solo l’1% della media annuale. Questa analisi 
emerge chiaramente dal seguente grafico:  
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Fig.4- La distribuzione delle vendite per comparto merceologico dal 2006 al 2014. 
Aggiornamento al 20 Maggio 2014
49
. 
 
La più bassa è la percentuale della grocery ma nell’anno corrente non si 
esclude un rialzo principalmente a seguito dell’importante evento mondiale 
che ospita il nostro paese: l’Expo 2015. Il colosso E-bay ha aperto una 
strada per supportare la crescita di questo settore: azzerare le commissioni 
sull’alimentare; dal 2 Aprile 2015 sono state infatti azzerate tutte le quote 
legate alle transazioni, pari all’8,7%, sui prodotti food&wine.  E a questo 
grande passo si sono aggiunti altri due importanti progetti legati sempre ad 
Expo: l’Extreme Excellence Experience e il Created in Italia. Il primo, 
coordinato da Unioncamere, è stato volto a  presentare il modello italiano 
della filiera agroalimentare tramite una piattaforma che ha rappresentato sul 
web la vetrina italiana di questo settore. Il secondo è stato realizzato da 
                                                             
49 Osservatori Digital Innovation della School of Management del Politecnico di Milano. 
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IntesaSanpaolo che ha creato uno spazio e-commerce dedicato alle Pmi ed 
inoltre ha  distribuito coupon e buoni per l’acquisto dei prodotti italiani50.  
L’e-commerce rappresenta quindi un mercato in crescita ed in espansione, 
aperto al mondo, dove le nostre imprese possono trovare un utile strumento 
per accrescere il loro fatturato e dove l’intera economia nazionale può 
trovare una leva per la crescita del PIL.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                             
50
 Food24.ilsole24ore.com, “Agroalimentare & web: le start up da tenere d’occhio. Ed E-
bay    cancella la commissione sulle vendite”, articolo di Donata Marrazzo, 7 Marzo 2015. 
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2.  IL TURISMO DIGITALE 
 
 
“Considero il Web come un tutto potenzialmente legato a tutto, 
 come un’utopia che ci regala  una libertà infinita” 
Tim Berners-Lee51 
 
 
2.1 Il turismo in Italia 
L’Italia è uno dei paesi a livello mondiale che può vantare la presenza di 
grandi numeri legati al settore turistico. Madre di tesori culturali e 
paesaggistici, si è da sempre distinta per il grande afflusso di turisti 
provenienti da tutto il mondo.  
Un settore, quello turistico, ad alto consumo e diffusione che ha posto 
l’Italia al quinto posto nel mondo per spesa di turisti internazionali e numero 
di visitatori, essendo superata solo dalla Francia, dagli Usa, dalla Spagna ed 
infine dalla Cina. Il primato è stato detenuto dalla Francia con un flusso di 
turisti di 85 milioni, ad essa seguono gli Usa con 70 milioni, la Spagna con 
61 milioni, la Cina con 56 milioni di visite ed infine, al quinto posto, l’Italia 
con un affluenza di 48 milioni di turisti
52
.  
Ma nell’estate 2015 l’Italia ha vissuto un vero e proprio boom del settore in 
esame, arrivando a battere persino la Francia e la Spagna. Non a caso “La 
Repubblica” ha presentato l’Italia  come “la regina del turismo” o, ancora, 
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 Berners-Lee T., in “L’architettura del nuovo Web”, Feltrinelli, 2001. 
52 www.lastampa.it, “Turismo l’Italia è quinta nel mondo”, 23 Aprile 2015. 
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c’è chi ha definito il periodo da gennaio a settembre come “l’estate più 
lunga di sempre”. Anche da Federalberghi sono emersi dati più che positivi, 
sottolineando che più di 30 milioni di Italiani sono andati in vacanza con un 
balzo di quasi 9 punti percentuali rispetto alla stagione precedente
53
.  
Così come ogni settore anche il turismo ha subito delle notevoli evoluzioni e 
dei significativi sviluppi  grazie all’avvento di internet e della tecnologia. Si 
è diffuso un vero e proprio nuovo modo di vivere il turismo arrivando 
persino a configurare il fenomeno con un termine ben preciso: il turismo 
digitale.  
Ma cosa s’intende con l’accezione “turismo digitale “ ?  Il turismo digitale o 
turismo on-line concerne la vendita, l’acquisto o semplicemente la 
consultazione di servizi turistici su Internet, normalmente via Web.  
Internet ha sicuramente apportato al turismo un valore aggiunto consentendo 
lo sviluppo delle imprese già esistenti e facilitando in aggiunta la crescita di 
nuove imprese turistiche. Questo è stato possibile grazie alla capacità di 
ottimizzazione dei costi, alla visibilità maggiore fornita dalla rete ed a un 
contatto più diretto con i clienti, sia pure via web. Dall’altro canto anche dal 
lato del consumatore questo nuovo mondo del turismo ha procurato non 
pochi vantaggi allargando le facoltà di scelta, di decisione grazie alla 
possibilità di  attingere ad un numero d’informazioni di gran lunga superiore 
a quanto non avveniva in passato influendo significativamente sulle capacità 
di  risparmio del consumatore. 
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 www.ilcorriere.it, “Il boom del turismo in Italia: tre milioni di presenze in più”, 30 
Agosto 2015. 
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Il turismo è uno degli ambiti maggiormente influenzati dall’avvento delle 
nuove tecnologie di rete, infatti oggi il vantaggio competitivo delle imprese 
si gioca sempre più nell’arena dell’on-line, invece che nei luoghi 
tradizionali.  
E’ per tutte queste ragioni che tale  nuova forma di turismo, dotata di tutte le 
potenzialità e i vantaggi della Rete delle Reti, ha conquistato una fetta 
rilevante della nostra economia.  
 
2.2 I numeri del turismo digitale  
Il mercato del turismo digitale in Italia è estremamente vivo; infatti nel 2014 
il giro d’affari si è attestato intorno agli 8,6 miliardi di euro con un 
incremento rispetto al 2013 del 9%. Lo studio, effettuato dall’Osservatorio 
della School of Management del Politecnico di Milano, include nel calcolo 
del valore appena riportato sia la spesa di incoming cioè quella prodotta dai 
viaggi degli stranieri in Italia, sia quella di outgoing consistente nella spesa 
che gli italiani sostengono per i viaggi all’estero che quella domestica 
ovvero quella prodotta dai viaggi degli italiani in Italia
54
.  
Ma occorre chiedersi anche dove vanno a confluire tutte queste grandi cifre; 
infatti, parlando di turismo, si potrebbe erroneamente pensare che esse 
confluiscano solo o comunque principalmente presso le strutture ricettive. In 
realtà i dati dell’Osservatorio indicano come solo il 15% degli 8,6miliardi di 
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 www.corrierecomunicazioni.it, “Polimi: turismo digitale, in Italia mercato da 8,8 
miliardi”, 28 Maggio 2015.   
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acquisti on-line nel turismo vada alle strutture ricettive, mentre il 73% viene 
speso per trasporti e il 12% in pacchetti turistici 
55
.  
Vediamo graficamente la distribuzione della spesa on-line del settore 
turistico: 
 
Fig.5-  La distribuzione della spesa on-line del settore turistico. 
Aggiornato al 9 Ottobre 2015
56
. 
 
Per quanto attiene invece i flussi turistici il 44% del transato appartiene al 
mercato domestico, il 36% all’outgoing, e il 20% all’incoming.  
Delle 1700 strutture prese in esame dall’Osservatorio, il 98% dichiara di 
avere un sito internet e l’86% di avere anche un profilo su social network. E 
i dati migliorano ancora nel 2015; la spesa nel settore turistico si attesta 
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 www.osservatori.net, “Infografica innovazione digitale nel turismo:il turismo? In 
viaggio con il digitale”, 9 Ottobre 2015. 
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Ibidem. 
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infatti intorno ai 9,5 miliardi di Euro. Con una distribuzione tra flussi e 
prodotti principali articolata nel modo seguente: per i flussi il 20% in 
incoming, il 39% in outgoing e il 41% in mercato domestico. Mentre per 
quanto attiene ai prodotti principali il 72% spetta ai trasporti, il 16% alle 
strutture ricettive e solo il 12% ai pacchetti turistici. Numeri più che positivi 
che registrano una crescita del consumo nel settore in esame del ben l’11% 
rispetto al 2014
57
.  
Per vedere chiaramente lo sviluppo del turismo digitale si può fare 
riferimento al grafico seguente: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                             
57 www.osservatori.net, “Infografica innovazione digitale nel turismo:il turismo? In 
viaggio con il digitale”, 9 Ottobre 2015. 
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Il Mercato del turismo digitale in Italia  
 dal 2013 al 2015: 
 
 
Fig.6- Il mercato del turismo digitale in Italia.  
Aggiornato al 9 Ottobre 2015
58
. 
  
Filippo Renga, il coordinatore della Ricerca dell’Osservatorio Innovazione 
Digitale nel Turismo, ha sottolineato come il mondo digitale sia diventato 
non solo sempre più presente ma ormai fondamentale nel settore turistico. 
                                                             
58 Ibidem. 
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 “Dai dati raccolti emerge un ruolo sempre più forte dei canali digitali nel processo 
turistico a partire dalle fasi di incubazione e ispirazione del viaggio, passando poi 
alle fasi di scelta e prenotazione, per arrivare infine anche alle fasi durante e post 
viaggio”59.  
Purtroppo a questa diffusione non segue una conoscenza approfondita ed un 
utilizzo strategico degli strumenti digitali e anche gli investimenti in questo 
settore sono pochi rispetto ai numeri del giro d’affari che ruota intorno ad 
esso
60
.  
Il mercato in esame ha registrato una crescita rilevante che ricade 
positivamente sull’intero Pil nazionale ma per sostenere una crescita di 
questo tipo è necessario investire e riconvertire grandi aree dell’oramai 
tramontato turismo tradizionale, occorre innovare e innovarsi aprendosi ad 
una vera e propria mentalità digitale.  
 
2.3 La strategia per la crescita digitale 2014-2020 
Per quanto concerne il tema dell’innovazione digitale il Governo non solo 
ha riconosciuto l’estrema necessità di questo cambiamento ma ha anche 
gettato le basi per realizzarlo redigendo la c.d. “Strategia per la crescita 
digitale 2014-2020”. Come si legge nella premessa, l’agenda digitale 
rappresenta: 
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 www.ilcorriere.it, “Il boom del turismo in Italia: tre milioni di presenze in più”, 30 
Agosto 2015. 
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 www.corrierecomunicazioni.it, “Polimi: turismo digitale, in Italia mercato da 8,8 
miliardi”, 28 Maggio 2015.   
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“un’occasione di trasformazione essenziale per perseguire i grandi obiettivi della 
crescita, dell’occupazione, della qualità della vita, della rigenerazione democratica 
del Paese. E se si mettono al centro delle azioni i cittadini e le imprese, 
l’innovazione digitale diventa ed è un investimento pubblico che coincide 
immediatamente con una riforma strutturale del Paese”61. 
Una digitalizzazione trasversale dal settore pubblico a quello privato che 
non potrà non riguardare anche il turismo. In particolar modo l’agenda si 
propone di far permeare l’innovazione tecnologica anche in ambiti strategici 
per il turismo come quello dei beni culturali, spesso trascurati e non sfruttati 
al meglio. Puntando sulle eccellenze del nostro Paese, migliorando la 
sinergia tra i nostri beni, stimolando contestualmente la nuova 
imprenditorialità che l’innovazione dei prodotti, si calcola che il Pil 
potrebbe crescere di ben 4 miliardi l’anno62.  
Nello specifico, i provvedimenti proposti da attuare si possono individuare 
in una serie di ambiti che riportiamo di seguito:  
- L’Ecosistema Digitale Turistico: un insieme di regole e di 
convenzioni combinate con sistemi tecnologici che, cercando di 
raggiungere una standardizzazione degli elementi informatici, 
saranno volti alla promozione ed alla commercializzazione 
nazionale.  
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 www.ilgoverno.it, “Strategia per la crescita digitale 2014-2020”, Presidenza del 
Consiglio dei Ministri Roma 3 Marzo 2015,  p.4.  
62 Ivi, p. 92. 
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- L’Ecosistema Digitale della Cultura: ideato al fine di valorizzare il 
patrimonio culturale con l’utilizzo della digitalizzazione di dati e 
mappature dei siti di maggiore rilievo storico-artistico.  
- Il Riuso: ovvero incentivare la collaborazione e lo scambio di best 
practice e il riutilizzo di tecnologie impiegate a livello regionale.  
- La Brand reputation: lo sviluppo della brand reputation digitale in 
Italia ha puntato l’attenzione sulla brand recognition63.  
Per l’attuazione di questo programma si prevede la necessaria istituzione di 
“un team integrato di competenze digitali” al fine di realizzare un’adeguata 
e coerente gestione delle strategie digitali nazionali. Inoltre l’Agenzia per 
l’Italia Digitale promuoverà insieme al MiBACT ( Ministero dei beni e delle 
attività culturali e del turismo) ed all’ENIT (Agenzia Nazionale del 
Turismo) interventi per la digitalizzazione della filiera turistica in 
coordinamento con quello regionale.  
I due ambiti principali su cui puntare l’attenzione in modo prioritario sono 
lo sviluppo e la promozione digitali. Il primo è basato sulla crescita della 
competitività del settore turistico grazie allo sviluppo della digitalizzazione 
quanto nell’ambito pubblico che in quello privato. La promozione digitale 
invece è volta a definire soluzioni di marketing strategico digitale del 
turismo in Italia.  
Questo grande progetto, da attuare in un arco di tempo compreso tra il 2015 
e il 2020, si propone una serie di obiettivi e benefici da raggiungere:  
                                                             
63 Ibidem  
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-  Migliorare l’esperienza del turista italiano e straniero, oggi legata                          
imprescindibilmente al digitale; 
- Prevedere per le Azioni infrastrutturali trasversali una declinazione 
turistica; 
- Creare una coerenza tra le strategie digitali centrali e delle Regioni; 
- Sviluppare la commercializzazione, diretta o indiretta del “prodotto Italia” 
nel suo complesso: turismo, cultura, enogastronomia ma anche moda e 
design
64
. 
 
Gli indicatori che verranno utilizzati per monitorare l’impatto dell’azione di 
digitalizzazione sono molteplici:  
       -   Accessi alle piattaforme digitali Nazionali e Regionali; 
- Percentuale di amministrazioni pubbliche aderenti;  
- Incremento e-commerce su canali diretti degli operatori pubblici e  
              privati, turistici e culturali;  
- Miglioramento del posizionamento del Brand Italia e dei sotto brand  
             (territoriali o tematici) misurabile attraverso monitoraggio semantico; 
- Calcolo dei risparmi dovuti a riuso e centralizzazione di alcune  
competenze (ricerche, banche dati, traduzioni, assistenza tecnologica,  
contenuti digitali)
65
. 
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65 Ibidem  
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Quindi per quanto ovviamente bisognerà constatare e verificare la concreta 
attuazione della Strategia e i suoi reali effetti sul contesto di riferimento, per 
il momento non si può far altro che prender nota del documento e 
sottolinearne la grande portata o quantomeno l’effettiva volontà di provare a 
introdurre nel nostro paese delle incisive modifiche sul fronte della 
digitalizzazione. 
 
2.4 Il turismo digitale come leva per lo sviluppo del territorio 
Ciò che contraddistingue il turismo  rispetto agli altri settori è la sua estrema 
capillarità e trasversalità. Il turismo infatti non coinvolge strettamente le 
strutture ricettive come quelle alberghiere ma implica necessariamente una 
serie di servizi quali mezzi di trasporto, ristorazione, le attività dei musei, 
delle fiere e, guardando con una prospettiva più ampia, arriva a coinvolgere 
anche rilevanti settori economici italiani come per esempio quello agricolo. 
Il turismo ha quindi un’incidenza rilevante sulle variabili economiche come 
la produzione, il reddito, l’occupazione, le entrate per la P.A e produce  in 
tal modo una serie di effetti che distinguiamo in:  
- Effetti diretti; 
- Effetti indiretti; 
- Effetti indotti. 
I primi coincidono con la spesa per consumi direttamente effettuati dai 
turisti, i secondi si identificano nella spesa che le aziende devono sostenere 
48 
 
per fornire i servizi ai turisti; infine gli effetti indotti sono quelli dipendenti 
dal maggior reddito accumulato dai residenti attraverso rendite e profitti
66
.  
Tutto questo si basa sul principio dell’interdipendenza delle attività 
economiche e trova un preciso fondamento in ciò che in economia viene 
definito con il termine “moltiplicatore economico” che nel nostro settore di 
analisi si calcola con la formula che segue: 
 
M =  
                                           
                  
 
Es. 
              
                   
                
   
   
 = 1,7 
 
Il moltiplicatore quindi stima gli effetti economici sulle diverse attività quali 
livello di produzione dell’economia, livello di reddito delle famiglie, livello 
importazioni, di entrate della P.A per effetto di una variazione della spesa 
turistica
67
. 
Dunque il turismo influisce inevitabilmente su diversi ambiti della nostra 
economia e, visti dall’analisi di cui sopra i grandi numeri che girano intorno 
al turismo digitale, l’e-commerce turistico cela una grande potenzialità: 
diventare la leva per lo sviluppo del nostro paese.  
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 www.slideshare.it, Machiaveli A., “L’impatto economico sul turismo”, p.7.  
67 Ivi, p.8.  
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Ma oggi esser titolari del più grande patrimonio dei beni culturali non è più 
sufficiente,  occorre innovare e puntare sul digitale. Secondo uno studio 
effettuato dal centro studi Srm per Intesa San Paolo, tramite la diffusione e 
l’utilizzo di nuovi sistemi digitali sarà possibile realizzare una sinergia tra le 
varie offerte turistiche dai musei alle spiagge, dai tour enogastronomici a 
quelli paesaggistici consentendo una vera e propria integrazione e 
interattività fra tutti i nostri prodotti inseriti o variamente collegati con il 
settore turistico
68
.   
Lo sviluppo e la diffusione delle applicazioni di Ict  non sono il fine ma 
diventano il mezzo essenziale di una politica volta allo sviluppo del sistema 
turistico in un’ottica sempre più integrata. Per tale ragione sarà necessario, 
come più volte sottolineato nel corso del capitolo, non solo promuovere, ma 
soprattutto realizzare un processo di innovazione tecnologia e di 
adeguamento delle competenze ai nuovi strumenti per un utilizzo sempre 
più efficace e strategico di ciò che offre la Rete delle Reti. 
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 www.corrierecomunicazioni.it, “Turismo una leva di crescita. Il digitale è la carta 
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3. CROWDFUNDING 
 
 
“I computer sono incredibilmente veloci, accurati e stupidi.  
Gli uomini sono incredibilmente lenti, inaccurati e intelligenti. 
Insieme sono una potenza che supera l’immaginazione” 
Albert Einstein69 
 
 
3.1 Introduzione al crowdfunding 
Nel capitolo precedente si è analizzato, all’interno del contesto di Internet, 
lo sviluppo e l’importanza dell’e-commerce; ma un altro fenomeno che 
negli ultimi anni ha avuto una notevole espansione legata inevitabilmente 
alla Rete delle Reti è il “finanziamento della folla”: il crowdfunding.  
Il Crowdfunding è un sistema di raccolta fondi di tipo collettivo realizzato 
tramite portali online attraverso i quali diverse persone, la folla ( crowd ), 
elargiscono contribuzioni di varie entità al fine di favorire lo sviluppo di un 
progetto, di un’iniziativa che intendono sostenere, delle volte 
indipendentemente da un ritorno economico 
70
.   
L’ European Crowdfunding Network definisce questo fenomeno come  
“ l’accumulo di piccoli investimenti in singoli progetti da parte di un gran numero 
di individui ( la “folla”) tramite o con l’aiuto di internet e dei social network”. 
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Ciò che emerge comunque sono i suoi tre pilastri: la raccolta fondi, la folla e 
internet, ossia i tre elementi imprescindibili in assenza dei quali non si 
configurerebbe il crowdfunding
71
 .  
Secondo Lambert e Shwienbacher questo fenomeno è figlio del 
crowdsourcing. Quest’ultimo è definibile come tutto quell’insieme disparato 
di idee, di progetti che nascono e si sviluppano grazie al contributo di chi è 
interessato a fornire il proprio apporto per il successo degli stessi.  
La prima definizione del crowdsourcing è stata fornita da Jeff Howe nel suo 
articolo  “The rise of crowdsourcing” pubblicato su Wired nel 2006. Howe 
intuì per primo una forza nuova della rete: canalizzare la gente di internet in 
aggregazioni dove le persone si riconoscono e ritrovano sulla base di 
interessi comuni, passioni, affinità, cultura. Gli attori di internet 
affacciandosi alle offerte che la rete propone e desiderando spontaneamente 
partecipare allo sviluppo del progetto sono essi stessi gli artefici del 
crowdsourcing. Più di recente, nel 2008,  Kleemann lo definisce come 
“il fenomeno nel quale un’impresa con ﬁnalità di proﬁtto esternalizza speciﬁci 
compiti essenziali per la produzione o la vendita dei suoi prodotti al pubblico 
(crowd) tramite un invito aperto su internet, con l’obiettivo di indurre le persone ad 
elargire un contributo spontaneo al processo produttivo dell’azienda, a titolo 
gratuito o a fronte di qualcosa che per l’azienda vale signiﬁcativamente meno di 
quel contributo” 72. 
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E ancora nel 2012  Estellés y Gonzalez lo inquadra in un’ottica più esaustiva  
“Il crowdsourcing è una tipologia di attività on line partecipativa nella quale una 
persona, istituzione, organizzazione non a scopo di lucro o azienda propone a un 
gruppo di individui, mediante un annuncio aperto e flessibile, la realizzazione 
libera e volontaria di un compito specifico. La realizzazione di tale compito, di 
complessità e modularità variabile, e nella quale il gruppo di riferimento deve 
partecipare apportando lavoro, denaro, conoscenze e/o esperienza, implica sempre 
un beneficio per entrambe le parti. L’utente otterrà, a cambio della sua 
partecipazione, il soddisfacimento di una concreta necessità, economica, di 
riconoscimento sociale, di autostima o di sviluppo di capacità personali, il 
crowdsourcer dall’altro canto otterrà e utilizzerà a proprio beneficio il contributo 
offerto dall’utente, la cui forma dipenderà dal tipo di attività realizzata” 73. 
Sia pure nasca e attinga la sua essenza dal crowdsourcing, il crowdfunding 
va oltre perché promuove principalmente l’apporto del capitale da parte 
della folla e concede la possibilità di condividere ed arricchire il progetto 
con idee,  feedback e soluzioni a favore di un progetto. Altra caratteristica 
che permette di distinguerli ruota intorno al committment di chi dona, infatti   
“nel crowdfunding  il crowdfunder è libero di offrire il proprio supporto finanziario 
senza necessariamente sviluppare personalmente qualche aspetto del progetto. Nel 
crowdsourcing invece il crowdsourcer ‘dona’ il proprio intelletto nello sviluppare 
parzialmente o interamente il progetto cui partecipa. Si può pertanto asserire che 
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nel  crowdfunding l’elemento centrale sia l’apporto di fondi, mentre nel 
crowdsourcing l’apporto di idee” 74. 
Il crowdfunding sia pure si presenti con una portata estremamente moderna 
e innovativa non è nato recentemente ma affonda le sue origini nel lontano 
Settecento con Jonathan Swift colui che ha introdotto il concetto di 
microfinanziamento fondando l’Irish Loan Fund con lo scopo di fornire 
piccoli prestiti ai contadini non abbienti senza alcuna garanzia, prestiti che 
prevedevano un tasso di interesse e una restituzione del credito in tempi 
limitati. Questo istituto conobbe un grande sviluppo e nel 1840 erogava 
prestiti in tutta Irlanda riuscendo a raggiungere, nei momenti di massima 
espansione, la copertura del 20% della popolazione totale
75
.  
Altro esempio risale al 1885 quando l’editore Joseph Pulitzer del New York 
World iniziò una campagna per le donazioni per completare il progetto della 
Statua della Libertà, bloccato per di carenza di fondi, riuscendo a 
raggruppare 120.000  crowdfunders dopo aver dichiarato che avrebbe 
stampato sul giornale il nome di chiunque avesse donato fondi, a 
prescindere dall’importo donato 76.  
Un altro pioniere è considerato il premio Nobel per la Pace Muhammad 
Yunus fondatore della Grameen Bank, nata nel lontano 1976, che si occupa 
di microfinanza in Bangladesh e in India. Questa può esser definita come la 
prima vera e propria banca dei poveri, essa infatti concede microprestiti alla 
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popolazione disagiata del luogo senza richiedere garanzie collaterali e 
assicurando così il loro accesso al credito. Ad oggi la Grameen Bank può 
vantare più di mille filiali e non si trova in una situazione di perdita poiché il 
98% dei prestiti viene restituito
77
.  Ma per risalire all’origine del 
crowdfunding nella sua concezione più moderna bisogna arrivare alla fine 
degli anni Novanta; non a caso questo è  il periodo in cui si ha l’avvento di 
Internet e in cui nascono in modo correlato i primi siti Web di raccolta fondi 
destinati principalmente ad opere di beneficenza. Da quel momento iniziò la 
diffusione del “processo social”, della viralità dell’informazione, che 
costituiscono la linfa vitale del crowdfunding ed oggi anche della quotidiana 
realtà sociale.  
Uno dei primi esempi della raccolta di beneficenza si realizzò nel 1997 
quando il gruppo rock  inglese, Marillion, raccolse 60.000 dollari offerti dai 
propri fan per finanziare il tour negli Stati Uniti e dal successo di questa 
iniziativa nacque SellaBand, una piattaforma in cui ai fan veniva data 
l’opportunità di investire in musica.  
A Michael Sullivan si deve il merito di aver coniato il termine 
“crowdfunding” nel 2006 lanciando un progetto, poi fallito, di creare un 
incubatore per progetti ed eventi legati ai video blog dotato della 
funzionalità di effettuare donazioni on-line.  Ma è stato Barack Obama a 
diffondere la sua notorietà finanziando con questo strumento parte della sua 
campagna elettorale per la presidenza: i suoi elettori crowdfunders erano 
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infatti i primi portatori di interesse. Non a caso è stato proprio Obama a 
firmare il Jumpstart Our Business Starups Jobs Act mettendo nero su bianco 
la regolamentazione in tema di crowdfunding.  
Tra il 2008 e il 2009 nascono Kirckstarter e Indiegogo le due piattaforme 
diventate poi il simbolo del crowdfunding come finanziamento dal basso. E 
il fenomeno è sempre in crescita; infatti negli USA nel 2012 si è registrato 
un giro d’affari di circa 3 miliardi di dollari e in Italia di dieci milioni di 
euro
78
. 
 
3.2 I modelli di crowdfunding 
Il crowdfunding si articola in diversi modelli per cui, in modo sintetico, 
distinguiamo: 
 Donation-based  
 Reward-based 
 Lending crowdfunding 
 L’equity based crowdfunding 
Il primo, il “donation-based”, non presuppone alcun tipo di ritorno né 
economico né in beni e servizi per l’investitore la cui soddisfazione coincide 
solo con il riconoscimento morale. Il progettista raccoglie donazioni senza 
offrire ricompense se non simboliche. Questo modello deriva dal 
fundraising per associazioni nonprofit, al fine di finanziare le campagne di 
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beneficenza. Infine nel donation-based possono presentarsi situazioni di 
sovrapposizione con il personal fundraising laddove il personal fundraiser si 
propone di finanziare un progetto 
non l’attività ordinaria dell’associazione, sfruttando le sue reti personali per 
la raccolta fondi
79
. 
Il secondo, il “reward-based” si distingue dal “donation-based” perché le 
persone che sostengono economicamente il progetto ottengono qualcosa in 
cambio, una vera e propria “ricompensa” che è proporzionata al valore 
dell’apporto finanziario. 
Il terzo è il “lending crowdfunding” che si pone su un piano molto diverso 
rispetto ai primi due modelli. Infatti il presupposto di tale modello è quello 
di ottenere una remunerazione del capitale prestato. Questo modello 
rappresenta un vero e proprio strumento di prestito collettivo ed a sua volta 
si articola in tre sottomodelli: 
- Il “microprestito”, ossia la fornitura di servizi finanziari a clienti 
con basso reddito che generalmente non hanno accesso al credito. In 
questo sottomodello il denaro è raccolto da un insieme di persone e 
viene gestito da un intermediario; 
- Il P2P, il prestito peer-to-peer, dove viene meno l’intermediario 
tradizionale e la relazione intercorre quindi direttamente tra il 
prestatore o i prestatori e il mutuatario; 
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- Il P2B, il prestito peer-to-business, tramite il quale i piccoli 
risparmiatori possono prestare denaro a piccole e medie imprese e 
alle start-up. 
 
La differenza tra il P2P e il P2B risiede nel soggetto beneficiario del 
prestito, nel primo la persona o l’organizzazione, nel secondo l’impresa80. 
Ed infine il c.d. “equity based crowdfunding” che è l’unica tipologia ad 
esser stata specificatamente disciplinata dalla normativa italiana. 
Quest’ultima consiste in una raccolta fondi il cui obiettivo precipuo è quello 
di consentire all’investitore di diventare socio della società che promuove il 
proprio progetto attraverso la piattaforma online. Lo scopo è dunque quello 
di raggiungere l’ammontare richiesto, raccogliendo offerte fino al 
raggiungimento del target, per poi avviare  la fase di investimento vera e 
propria. Un esempio è rappresentato dalla piattaforma “Crowdcube”, dove  
l’investitore diventa socio senza diritto di voto e con l’obbligo di versare 1 
pence in caso di liquidazione; una volta divenuto socio l’investitore potrà 
scegliere l’investimento e non dovrà versare denaro fin quando non sarà 
raggiunto l’intero ammontare della raccolta. Al temine dell’investimento 
ogni socio riceverà il certificato rappresentativo dell’investimento e il suo 
denaro verrà versato alla società
81
.  
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Negli ultimi anni stanno emergendo nuove forme di crowdfunding come: 
- Il do-it-yourself  che utilizza servizi senza etichetta per cui è 
possibile inserire la funzionalità del crowdfunding direttamente nel 
sito di chi promuove la campagna; 
- Il corporate crowdfunding uno strumento utile per le aziende che 
vogliono coinvolgere la clientela nella progettazione di nuovi 
prodotti e servizi; 
- Il civic crowdfunding ossia il finanziamento di opere e servizi 
pubblici attraverso il coinvolgimento dei cittadini. Un esempio in 
Italia è stato realizzato dal Comune di Bologna con il progetto “ Un 
passo per San Luca”82. 
Al termine dell’analisi dei diversi modelli è fondamentale inoltre 
sottolineare che le piattaforme vengono retribuite tramite la corresponsione 
di commissioni coincidenti a percentuali sulla somma raccolta per ogni 
progetto che possono variare dal 2% al 25% della stessa
83
. 
Nella nostra analisi ci concentreremo sul modello del reward-based 
crowdfunding analizzando in particolare l’adattabilità di tale modello con il 
fenomeno esaminato nel precedente capitolo: l’e-commerce. 
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3.3 Il reward-based crowdfunding e le sue discipline giuridiche 
Il reward-based è un modello molto diffuso; basti pensare che i 2/3 delle 
piattaforme esistenti sembrano operare in tal modo. Come accennato 
precedentemente si fonda sul concetto della “ricompensa”, di un “premio” 
di varia natura, un bene ovvero una riduzione del prezzo per l’acquisto di un 
prodotto non ancora realizzato, ma che lo sarà in futuro . Per questa ragione 
il “reward-based”  spesso sconfina nella prevendita, discostandosene per il 
coinvolgimento diretto del crowdfunder in fase progettuale
84
. 
Il reward-based può esser diviso ulteriormente in due sottogruppi principali:  
- Il modello All or Nothing 
- Il modello Take it All  
Nel primo caso, nel modello “o tutto o niente”,  le transazioni sono 
convalidate solo se si raggiunge il 100% del budget del progetto. Tale 
modello è caratterizzato, inoltre, dalla presenza di una costante 
fondamentale: il limite di tempo, un arco di tempo  prefissato entro il quale 
è necessario raggiungere l’ammontare prestabilito. Nel caso in cui il target 
non dovesse esser raggiunto entro la data prefissata non solo il progetto non 
avrà inizio ma  il finanziamento si considererà fallito, le transazioni non 
avverranno e il denaro rimarrà o ritornerà immediatamente  sul conto dei 
finanziatori. In alcuni casi può accadere che le somme versate  possono 
essere trasferite su un altro conto che viene gestito dalla piattaforma per 
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essere successivamente ricollocate su un altro progetto. Un esempio di 
questo metodo viene realizzato da Kickstarter
85
.  
Ma le piattaforme possono operare anche utilizzando un principio diverso: 
quello del “prendi tutto”, il sistema del “Take-it-all”. In questo caso, 
diversamente dal modello precedentemente analizzato, il progetto finanziato 
viene avviato a prescindere dalle consistenze delle contribuzioni che si sono 
raggiunte e, quindi, anche nel caso in cui l’ammontare predeterminato non 
dovesse esser recuperato. Un esempio di quest’altro metodo è RocketHub, 
un sito di crowdfunding per progetti creativi nel quale si applica pienamente 
il principio del “Take-it-all” e prevedendo inoltre un’ esenzione dal 
pagamento delle tariffe dovute alla piattaforma laddove si raggiunga o si 
superi il target prestabilito
86
.  
Occorre ora analizzare questo modello di crowdfunding in base alla 
tipologia di ricompensa riconosciuta ai finanziatori. Infatti, su questo 
presupposto, è possibile classificare tre tipi di reward-based crowdfunding, 
ciascuno con una specifica e distinta disciplina giuridica
87
:  
- Il regalo o riconoscimento 
- Il revenue-sharing 
- Il pre-ordine 
Nel primo caso il promotore del progetto offre ai finanziatori un regalo o 
riconoscimento di modico valore da non intendersi come una 
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controprestazione perché in ogni caso non snatura la liberalità del 
finanziamento. Si rientra quindi nello schema giuridico della donazione 
modale, regolamentata all’art.793 c.c. Il fulcro di tale tipologia è proprio la 
ricompensa che giuridicamente si può intendere come un vero e proprio 
onere gravante sul donatario,  per cui, laddove quest’ultimo non dovesse 
adempiere si andrebbe incontro ad una revoca della elargizione. Per tale 
ragione è fondamentale che il promotore del progetto accantoni risorse 
sufficienti a garantire i premi previsti
88
.  
Il revenue sharing, la seconda tipologia, coincide di fatto con l’istituto che 
viene regolamentato agli artt. 2549 e seg.: l’associazione in partecipazione. 
La caratteristica è individuabile nella possibilità data al finanziatore di 
partecipare agli utili e alle perdite del progetto nei limiti del conferimento 
erogato. Occorre però distinguerlo dall’equity based crowdfunding perché 
mentre in quest’ultimo il finanziatore acquista titoli di partecipazione che 
concedono diritti patrimoniali e amministrativi, nel revenue sharing non 
ottiene che la mera partecipazione agli utili e alle perdite limitatamente 
all’apporto elargito89. L’associato non ha quindi i diritti del socio e non ha 
poteri di controllo che solitamente si limitano al controllo del rendiconto. 
Un esempio è rappresentato da Sellaband, una piattaforma di crowdfunding 
nata in Germania nel 2006 che consente di registrare demo di potenziali 
dischi per trovare i fondi volti a finanziare la produzione degli stessi. Il 
disco viene realizzato se si raggiunge il target di $50,000, quindi questa 
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piattaforma applica chiaramente il principio dell’ “all or nothing”, e gli 
investitori ottengono il 10% di royalty sugli utili generati dal progetto
90
. 
Il pre-ordine infine è la terza tipologia con cui si può articolare il reward-
based; questo consente di prenotare un bene non ancora prodotto versando 
in modo anticipato il prezzo oppure promettendo di versarlo. 
Giuridicamente si configura come una vera e propria compravendita e per 
tale ragione rientra all’interno della normativa dell’e-commerce, accennata 
nel precedente capitolo, e della protezione dei consumatori sui contratti a 
distanza. Questo tipo di raccolta è spesso utilizzato per il finanziamento 
delle produzioni musicali, delle arti, dei film ma non manca anche il settore 
tecnologico e un noto esempio di quest’ultimo ambito è Peeble, il pioniere 
della generazione dello smartwatch. Peeble, che nel maggio 2012 ha 
raccolto oltre 10 milioni di dollari in meno di un mese, ottenendo fondi da 
69 mila persone, nel mese di marzo del corrente anno, qualche mese prima 
dell’approdo sul mercato del nuovo prodotto del colosso Apple, l’Apple 
Watch, ha raccolto con la sua nuova generazione, il Time, più di 20 milioni 
di dollari da 78.471 persone
91
.  E addirittura i finanziamenti sono saliti da 
6.000 a 10.000 dollari l’ora nel giorno in cui Apple ha presentato  il suo 
smartwatch, ottenendo così  i benefici dell’entrata nel mercato del grande 
colosso mondiale, ottenendo un’enorme valorizzazione del prodotto.  E’ 
questo il punto di contatto tra crowdfunding e l’e-commerce: due realtà 
distinte ma che si intersecano giungendo addirittura a sovrapporsi, dal punto 
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di vista giuridico, quando il crowdfunding si articola nella forma del pre-
ordine del reward-based. 
Inoltre e-commerce e crowdfunding, in quanto figli della Rete delle Reti, 
sono descritti da un medesimo modello economico, un modello nuovo che 
stravolge la visione classica economica: la “long tail”. 
A tal punto sembra opportuno entrare nel dettaglio quindi, nel capitolo 
seguente,  chiariremo nello specifico in cosa consista questa nuova forma di 
analisi. 
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4. ASPETTI ECONOMICI: LA LONG TAIL E IL MERCATO   
DEL CROWDFUNDING 
 
 
“Il web è nato come risposta a una sfida aperta, nel mescolarsi 
di influenze, idee e conclusioni di origini diverse,  
fino a coaugulare un concetto nuovo grazie  
alla mediazione meravigliosa della mente umana” 
Tim Berners-Lee92 
 
 
4.1 Modello economico dell’e-commerce e del crowdfunding: la “long 
tail” 
Con lo sviluppo tecnologico e la diffusione sempre maggiore e invasiva di 
internet si sono originate nuove figure di mercato, nuovi colossi come 
Amazon, eBay, iTunes che rappresentano oggi alcuni dei pilastri del 
commercio elettronico mondiale. Secondo Chris Anderson, direttore 
editoriale di Wired , il radicarsi di questo nuovo commercio ha portato ad 
una rivoluzione dei modelli di acquisto dei consumatori. E questa 
rivoluzione economica viene riassunta da Anderson nel termine“long tail”.  
Il mercato di massa è basato sui cc.dd. “prodotti di punta”; su questi si 
fondano i negozi tradizionali e così, fin dai tempi più remoti, ha funzionato 
il mercato tradizionale. Ma Anderson introduce una grande rivoluzione per 
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cui nel modello della “long tail” non sono i “prodotti di punta” ad assumere 
maggior valore, ma i “prodotti di nicchia”.  
Per chiarire il concetto è opportuno analizzare il grafico che segue:  
Fig.7- La Long Tail di Chris Anderson
93
. 
 
Sull’asse delle ordinate, come si evince dal grafico, la “testa” della“long 
tail” è rappresentata da quella porzione di curva dove la parte più rilevante 
delle vendite corrisponde a quelle di pochi prodotti maggiormente richiesti ( 
i “prodotti di punta”),  mentre nella “coda”, posta sull’asse delle ascisse,   
quasi tutti i prodotti generano vendite molto ridotte ( i “prodotti di nicchia”).  
La curva dalla “testa” precipita rapidamente verso lo zero per poi stazionarsi 
sull’asse delle ascisse. Per tale ragione, secondo Anderson, la lunga coda 
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assume un valore molto più significativo rispetto alla “testa” sostenendo 
addirittura che per certe categorie di prodotto come libri, musica e  
abbigliamento nel mercato di Internet vi sia stato un passaggio dal mercato 
di massa a quello di nicchia e, quindi, giù verso la “coda”. Si supera così la 
teoria dell’80-20 di Joseph Juran, che affonda le sue radici nella teoria 
paretiana delle élites
94; infatti secondo la teoria dell’80-20, in un sistema il 
20% degli input produce l’80% degli output, mentre il restante 80% degli 
input produce solo il 20% degli output. A seguito della rivoluzione 
compiuta con Internet sarebbe più opportuno parlare di 50-50 laddove 
prodotti con bassi quantitativi di vendita raggiungono la metà degli incassi 
di un’impresa95.  
Come sottolineano Kotler, Keller, Antani e Costabile la teoria della lunga 
coda di Anderson infatti è basata su tre presupposti: 
1. costi di distribuzione inferiori rendono economicamente più facile 
vendere senza particolari e precise previsioni di domanda;  
2. più i prodotti sono disponibili sul mercato maggiore è la probabilità di 
imbattersi in una domanda latente, con gusti di nicchia non 
raggiungibili dai canali tradizionali; 
3. se si aggregano gusti di nicchia a sufficienza , ne può risultare un 
nuovo grande mercato
96
.  
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Il crowdfunding, come l’e-commerce, è descritto anch’esso da questo 
modello economico. Il crowdfunding infatti si distingue da molte altre 
forme di finanziamento perché si fonda  sulla partecipazione più ampia 
possibile che cerca di sfruttare la “long tail”. Per rendere possibile e poter 
ottenere quindi un’estesa partecipazione è necessario eliminare gli ostacoli 
alla partecipazione abbassando i costi e sfruttando al massimo il potenziale 
della Rete delle Reti: l’interconnessione globale fra gli individui97. 
Per quanto attiene all’e-commerce, i negozi tradizionali hanno un notevole 
limite: lo spazio. Ogni scaffale, ogni angolo di cui si compongono  è un 
costo che occorre ottimizzare realizzando una  necessaria scelta fra i 
prodotti da offrire in vetrina. Questa selezione non sarà casuale ma lascerà 
posto soltanto a ciò che è oggetto di una maggiore domanda: i prodotti 
popolari o di punta. Tale problema, diversamente, non si presenta negli shop 
on-line che possiedono  il rilevante vantaggio di ciò che Anderson definisce 
“infinite shelf-space-effect”, quell’effetto che consente di immettere nel  
mercato una quantità tendenzialmente illimitata di beni e di presentare nella 
vetrina virtuale qualsivoglia tipologia di offerta, includendo  anche quei 
prodotti di nicchia che i negozi tradizionali non possono permettersi.  
In questo sistema si fa leva sulla personalizzazione delle richieste ed 
ovviamente sulla possibilità, offerta dalla rete, di un accesso libero e diretto 
dei customers all’infinita offerta che l’e-commerce e il crowdfunding sono 
capaci di fornire.  
                                                             
97
 Vassallo W., “Crowdfunding nell’era della conoscenza. Chiunque può realizzare un 
progetto. Il futuro è oggi”, cit., p.54. 
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Grazie all’effetto delle tecnologie non solo l’economia ma anche la cultura 
fanno parte di un nuovo mondo che  si sta spostando da un mercato di massa 
a milioni di nicchie.  
 
4.2 Il mercato del crowdfunding 
Un dato indubbio  è rappresentato dalla crescita elevata delle piattaforme di 
crowdfunding in alcuni paesi tra cui l’Europa e si prevede addirittura  che il 
ricorso a questa tipologia di finanziamento aumenterà progressivamente da 
parte di start-up e organizzazioni. Le ragioni principali che supportano 
questo avanzamento possono esser raggruppate in queste due sfere: 
- crowdfunding come marketing di nuova generazione; 
- crowdfunding come evoluzione della finanza tradizionale 
Il crowdfunding marketing di nuova generazione è funzionale a testare il 
mercato di nuovi prodotti, a reclutare ambassadors e ad espandere la 
notorietà dei nuovi mercati. La seconda sfera consente invece di raccogliere 
più velocemente risorse con costi inferiori a quelli degli strumenti 
tradizionali e con una notevole facilità di utilizzo dovuto all’eliminazione 
delle barriere
98
. 
Ma come in ogni sistema economico non possono non presentarsi anche dei 
punti di debolezza dello stesso. L’assenza di un’efficace campagna di 
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 Pais I., Peretti P., Spinelli C., “Crowdfunding. La via collaborativa 
all’imprenditorialità”, cit., p.91. 
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marketing e di una strategia di pianificazione precedente e successiva ad 
essa rappresentano, infatti, degli elementi necessari per ottenere il successo 
del progetto; da esse dipenderanno dunque le consistenze degli introiti che, 
se non sufficienti, non potranno far evolvere il progetto. Inoltre non minore 
attenzione deve esser posta alla problematica relativa alla possibile perdita 
economica, ossia alla difficoltà di raggiungere il pareggio, o ancora 
all’assenza di un’uniforme legislazione internazionale e sulla necessità di 
investire in risorse tecnologiche per  sviluppare ed estendere sempre più il 
sistema
99
.  
Esposti sinteticamente i punti di forza e gli aspetti negativi del 
crowdfunding occorre ora analizzare quantitativamente il suo mercato, 
prima a livello globale e poi all’interno del contesto nazionale.  
Per quanto concerne il mercato globale è opportuno far riferimento al 
grafico che segue:  
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Fig.8- Crescita del crowdfunding a livelo globale dal 2009 al 2015. 
Aggiornamento dicembre 2014
100
. 
 
Dal grafico emerge chiaramente la grande espansione del crowdfunding che 
raggiunge valori significativi negli ultimi due anni. A fine dicembre 2014 le 
piattaforme di crowdfunding erano 1.250, di cui 600 solo in Europa e 375 in 
Nord America, ed esse registravano un valore di mercato pari a 16,2 
miliardi di dollari
101
. I numeri sono cresciuti e crescono continuamente 
realizzando una vera e propria crescita esponenziale, infatti, come si evince 
chiaramente dal grafico la percentuale di crescita dal 2009 al 2010 è pari al 
                                                             
100 Fonte: Massolution (2015), 2015 CF Crowdfunding Industry Report in 
www.italiancrowdfunding.it, “Crowdfunding: l’anno del boom!- dati aggiornati 2015” , 22 
Agosto 2015. 
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61,13%, dal 2010 al 2011 è del 72,13%, tra il 2011 e il 2012 del 83,67%, dal 
2012 al 2013 corrisponde al 125,93%, arrivando a toccare l’apice di crescita 
tra il 2013 e il 2014 con una percentuale di crescita del ben 165,57% ed, 
infine, dal 2014 al 2015 del 112,35% considerando quest’ultimo parametro 
come non definitivo poiché i dati sono aggiornati al dicembre 2014.  
Interessante per la nostra analisi risulta anche il grafico successivo: 
 
Volume di finanziamento globale e tasso di crescita annuale 
per regione in dollari (anno 2014)  
 
 
Fig.9-  Volume di finanziamento globale e crescita per regione.  
Aggiornamento 2014
102
. 
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www.italiancrowdfunding.it, “Crowdfunding: l’anno del boom!- dati aggiornati 2015”, 22 
Agosto 2015. 
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Da quest’ultimo grafico si nota come le percentuali di crescita maggiori 
siano concentrate in Asia con un tasso di crescita annua di ben il 320%  
rispetto al 2013 e un valore di mercato che, con i suoi 3,4 miliardi di dollari, 
supera quello europeo che arriva invece a raggiungere i 3,26 miliardi di 
dollari.  
Quindi anche in questo nuovo mercato i paesi che occupano la scena 
principale sono quelli asiatici e subito a seguire l’America del Sud con il suo 
tasso di crescita pari al 167%, l’America del Nord con il 145% e l’Europa 
con il 141%. 
Passando ora ad esaminare il contesto nazionale, il valore del mercato del 
crowdfunding ammonta a Euro 30.621.050 come risulta dall’”analisi delle 
piattaforme italiane di crowdfunding” del 2014. Questo valore si riparte 
nelle diverse tipologie di crowdfunding come nella tabella che segue: 
 Progetti 
ricevuti 
Progetti 
pubblicati 
Finanziati 
<100% 
Finanziati 
>100% 
Valore 
Reward-based 2230 640 30 295 1.045.500 
Donation-based 1323 1216 215 919 1.763.000 
Lending-based 38.157 7.588 0 2.906 23.488.000 
Equity-based 160 4 0 1 160.000 
Reward+Donation 6487 3361 624 582 4.164.550 
 48.357 12.809 869 4.703 30.621.050 
Tab.3- I numeri del crowdfunding in Italia. Aggiornamento Maggio2014
103
. 
                                                             
103 Castrataro D., Pais I., “Analisi delle piattaforme italiane di crowdfunding ( 
aggiornamento semestrale Maggio2014)”, promosso da Italian crowdfunding network, 
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E sempre fino al Maggio 2014 si contano 54 piattaforme di crowdfunding 
sul nostro territorio, di cui 41 attive mentre 13 in fase di lancio.  
Tra le piattaforme attive addirittura il 46,3%  appartiene alla tipologia di 
reward-based, il donation-based ha una presenza pari al 17,1% , mentre 
l’equity based  e il lendig based registrano solo il 4,9% della presenza, 
mentre il restante 26,8% appartiene a quelle forme ibride di crowdfunding 
come si evince chiaramente dal grafico seguente: 
 
Fig.10- Piattaforme attive sul panorama italiano.  
Aggiornamento Maggio214
104
. 
 
 
Guardando non solo alle piattaforme attive ma anche a quelle in fase di 
lancio la panoramica risulta leggermente modificata: 
                                                             
104 Ivi, p. 6. 
46,3% 
17,1% 
4,9% 
4,9% 
26,8% 
Piattaforme attive sul panorama italiano  
Reward-based 
Donation-based 
Equity based 
Lending based 
Ibride 
74 
 
 
 
Fig.11- Piattaforme attive e in fase di lancio sul panorama italiano. 
Aggiornamento Maggio 2014
105
. 
 
Da entrambi i grafici emerge la percentuale maggiore di piattaforme di 
crowdfunding reward-based, la tipologia di piattaforma che abbiamo 
maggiormente analizzato.  
Quindi i dati sono positivi, in Italia il crowdfunding si sta diffondendo anche 
se con una portata minore rispetto ad altri paesi come, per esempio, 
l’America (patria del crowdfunding); ma sembra che l’offerta cresca più 
velocemente della domanda, le piattaforme proliferino più dell’effettiva 
domanda. Il tasso di successo è molto diverso in base al tipo di 
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crowdfunding: del 76% nelle donazioni, nel reward-based scende al 46% e 
addirittura nel lending è pari al 38%
106
.  
Sia pure i numeri della presenza di piattaforme in Italia siano positivi il 
tasso di successo è minore ma occorre comunque tener presente che questa 
realtà è in continua evoluzione e bisognerà attendere qualche anno per 
verificare il successo o meno del crowdfunding in Italia. 
 
4.3 Un caso di crowdfunding all’Università di Pisa 
L’università di Pisa è stato il primo Ateneo ad aver sostenuto una campagna 
di crowdfunding su Kickstarter. I ricercatori hanno presentato sulla 
piattaforma internazionale un nuovo dispositivo per monitorare la propria 
abitazione: VIPER.  
Il dispositivo tecnologico, che può raggiungere qualsiasi oggetto tramite il 
cellulare o il computer,  ha ottenuto un successo notevole incassando la 
somma di circa 20.700 dollari in un mese dal lancio e superando anche 
l’obiettivo iniziale che i suoi ideatori avevano pianificato.  
Il prodotto è piaciuto, la rete ha risposto, i finanziamenti sono stati 
corrisposti ed ora VIPER potrà evolversi da progetto a vera e propria realtà 
attivando anche le prime collaborazioni con le aziende italiane.  
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Se si pensa che in un contesto economico attuale caratterizzato da enormi 
difficoltà si è riusciti a rendere concreto un progetto che altrimenti sarebbe 
rimasto tale si può cogliere l’enorme portata e potenza del crowdfunding. 
Approfondendo la sua conoscenza, migliorando e strutturando in maniera 
più specifica la sua regolamentazione esso potrebbe diventare una vera e 
propria leva per l’economia del nostro paese.  
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5. LE ASIMMETRIE INFORMATIVE TRA E-COMMERCE E               
CROWDFUNDING 
 
 
“Le grandi rivoluzioni economiche nella storia avvengono 
                                                                            quando nuove tecnologie di comunicazione 
convergono con nuovi sistemi economici” 
Jeremy Rifkin107 
 
 
5.1 Premessa 
Un importante tema che non può non esser affrontato alla luce dei fenomeni 
economici fin ora analizzati e che rappresenta uno dei più importanti 
sviluppi della teoria economica degli ultimi decenni è quello delle 
asimmetrie informative. Esse s’intrecciano strettamente con le maglie delle 
realtà economiche virtuali fin ora prese in esame: il crowdfunding e l’e-
commerce.  
La conoscenza delle informazioni tra le parti di un processo di uno scambio 
economico costituisce il cuore dell’evoluzione del mercato stesso, infatti è 
anche dalla loro carenza o, viceversa, dalla loro opportuna presenza che 
dipenderanno le sorti di una crescita o di un’ involuzione economica.  
Procedendo con ordine, è fondamentale chiarire cosa si intenda con il 
termine “asimmetrie informative”; con esso si indica: 
                                                             
107 Rifkin J., in “La terza rivoluzione industriale”, Mondadori, 2011. 
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“una condizione in cui uno o più operatori dispongono di maggiori informazioni 
rispetto ad altri”108. 
In generale questa condizione interferisce con il buon funzionamento dei 
mercati causando la non efficienza e i fallimenti degli stessi e generando, a 
loro volta, situazioni di sottoutilizzazione delle risorse disponibili.  
Le asimmetrie informative possono sfociare in due principali fenomeni: 
- il moral hazard ( o comportamento incauto) che si verifica quando il 
comportamento di una parte non può esser monitorato dalla 
controparte per cui la prima 
non ha interesse ad agire in modo tale da tutelare anche l’interesse 
dell’altra parte; 
- l’ adverse selection (o selezione avversa) che si realizza invece 
quando una parte dispone di maggiori informazioni sul bene oggetto 
di scambio. 
Ai fini del nostro esame ci concentreremo maggiormente sul secondo caso, 
quello della selezione avversa che è caratterizzata dai seguenti elementi: 
- il fallimento del mercato è generato dalla differenza d’informazioni 
precontrattuale tra le parti;  
- il fallimento del mercato si genera quando, a causa delle asimmetrie 
informative,  non si realizza anche un solo scambio mutuamente 
vantaggioso per le parti che potrebbe esser concluso laddove 
esistesse una perfetta informazione. 
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Un esempio di ciò viene fornito dalla teoria dei  c.c.d.d.  lemons di George 
Akerlof, uno tra gli economisti che maggiormente si sono distinti in tale 
ambito. 
 
5.2 Il mercato dei lemons di Akerlof 
George Akerlof nel 1970 scrisse “The Market for Lemons: Quality 
Uncertainty and the Market  Mechanism”109, articolo nel quale mette in 
discussione il principio dell’informazione perfetta tra chi opera all’interno 
del mercato. Egli spiega la sua teoria utilizzando il mercato delle 
automobili.  
Quando ci si trova ad acquistare un’automobile facilmente si nota che il 
prezzo da pagare per un mezzo nuovo è nettamente più alto di quello 
necessario per comprare un’automobile usata. La credenza comune, dice 
Akerlof, lega questa differenza di prezzo semplicemente alla gioia 
dell’acquirente di possedere un’auto nuova; in realtà un sentimento effimero 
non può giustificare un così notevole divario fra i prezzi delle automobili ed 
Akerlof propone una soluzione differente. 
Si suppone l’esistenza di quattro tipologie di automobili: nuove in buono 
stato, usate in buono stato, nuove in cattivo stato ed usate in cattivo stato, i 
c.d. lemons; e si consideri inoltre che l’acquirente, essendo in una situazione 
                                                             
109 Akerlof G., “The Market for Lemons: Quality Uncertainty and the Market  
Mechanism”, The Quaterly Journal of Economics,  1970. 
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di asimmetria informativa, non potrà conoscere precedentemente 
all’acquisto se il suo bene sarà o meno un lemon. Acquistata l’auto, dopo 
averla utilizzata, e non in un momento precedente,  il proprietario allora 
conoscerà effettivamente il valore della stessa e, nel momento in cui egli la 
rivenderà, si ricreerà la situazione di selezione avversa.  
 L’asimmetria informativa, ossia l’assenza della possibilità per i compratori 
di conoscere ante contractum le informazioni sul bene oggetto dell’acquisto, 
fa si che i venditori immettano sul mercato prodotti di bassa qualità 
scambiandoli allo stesso prezzo dei beni di buona qualità
110
.  
Proprio per queste ragioni gli acquirenti si comporteranno razionalmente e 
saranno disposti a pagare un prezzo medio (Pm) che coinciderà con la 
qualità che si aspettavano, appunto una qualità media. In una situazione del 
genere chi sarà proprietario di un auto di buona qualità non sarà mai 
disposto a venderla al  prezzo medio (Pm) ma solo e comunque ad un 
prezzo maggiore di quello medio che indichiamo con (Ps), per cui sarà: 
Ps > Pm 
Ma laddove il proprietario immettesse sul mercato un’auto di buona qualità 
al prezzo Ps questa rimarrebbe invenduta perché eccederebbe la cifra che 
sono disposti a pagare i possibili acquirenti. Da ciò si deduce che i venditori 
di automobili di buona qualità usciranno dal mercato lasciando nel mercato 
solo i venditori di auto di cattiva qualità. Questo fenomeno farà abbassare 
ulteriormente il prezzo di mercato delle automobili ed esso diventerà così un 
                                                             
110 Ibidem 
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“indice di qualità” dei prodotti, perché in una situazione di incertezza sulla 
qualità dei beni l’acquirente seguirà la logica secondo la quale ad un prezzo 
minore corrisponde anche una qualità inferiore e i compratori 
domanderanno una quantità sempre minore di auto. Questo che si è descritto 
è un tipico esempio di fallimento del mercato.  
 
5.3 Le asimmetrie informative nell’e-commerce 
Anche nel commercio elettronico possono crearsi situazioni di asimmetria 
informativa che causano un danno all’acquirente, la parte debole del 
contratto, e di conseguenza all’intero mercato. 
Come abbiamo visto nel paragrafo precedente, la selezione avversa fa si che 
l’acquirente possa acquistare merce scadente e questa situazione può 
ripetersi anche quando un contratto di compravendita è stipulato in rete e il 
danno a cui il compratore può andare incontro è quello di acquistare merce 
scadente o difettosa, i c.c.d.d. lemons di Akerlof.  
Nonostante i grandi vantaggi che l’e-commerce offre e che abbiamo 
analizzato nel primo capitolo, c’è chi sostiene che  
“la dematerializzazione del prodotto commerciale, se da un lato risponde a criteri 
di economicità e comodità, dall’altro pone il consumatore in una situazione di 
particolare vulnerabilità
111”. 
                                                             
111 www.ilcamminodiritto.it, “Chi ha paura dell’e-commerce?Vantaggi  e limiti del 
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Secondo questa visione l’assenza d’intermediari fisicamente reperibili e 
l’impossibilità di vedere e verificare il prodotto ex-ante  non farebbero altro 
che aggravare la situazione di asimmetria informativa tra consumatore e 
venditore che è già  fisiologica nel commercio tradizionale. E, in aggiunta a 
questo, la forza del consumatore sarebbe svilita dal diffuso utilizzo di 
schemi negoziali unilateralmente predisposti dal venditore come le clausole 
point and click
112
. 
 
5.4 Superare le asimmetrie informative dell’e-commerce  
Per superare i problemi posti dalle asimmetrie informative esistono le 
seguenti possibilità:  
- Attraverso meccanismi di signalling; 
- Attraverso meccanismi di screening; 
- Attraverso gli interventi pubblici; 
- Attraverso il crowdfunding. 
Soffermiamoci in primo luogo sui primi due meccanismi: il signalling e lo 
screening. 
 Il signalling coincide con un’informazione che viene trasmessa dalla parte 
informata alla controparte  al fine di rivelare le conoscenze da essa detenute.  
Lo screening coincide con meccanismi che hanno l’obiettivo di acquisire 
informazioni ad opera della parte non informata, essa infatti induce negli 
                                                             
112 Ibidem. 
83 
 
operatori informati comportamenti tali da rivelare l’effettiva qualità dei 
prodotti e dei servizi offerti in rete.  
Nell’e-commerce esempi di questi due strumenti li possiamo trovare nel 
rilascio delle descrizioni dei prodotti, le c.d. schede informative, da parte del 
venditore e nel rilascio di feedback da parte degli acquirenti.  
Le schede informative non sono altro che un complesso d’informazioni 
rilasciate su un determinato prodotto in forma di relazione o nota; esse 
consentono di conoscere i dettegli del bene come le dimensioni, il materiale, 
la garanzia e così via; tutte quelle informazioni, che sono fondamentali al 
momento dell’acquisto e che incidono marcatamente sulla decisione 
dell’acquirente. Esse permettono quindi di superare quei limiti a cui si 
accennava nel paragrafo precedente, cioè tutte quelle debolezze legate 
all’impossibilità di prender visione diretta dell’oggetto precedentemente 
all’acquisto. Una scheda informativa soddisfa quindi l’esigenza di 
trasparenza molto più di una campagna pubblicitaria il cui fine è anche  
quello di accattivare il possibile compratore e di far sorgere curiosità.  
Il  feedback può esser definito nel seguente modo: 
“ il processo per cui l’effetto risultante dall’azione di un sistema si riflette sul 
sistema stesso per variarne o correggerne opportunamente il funzionamento: 
feedback positivo o negativo a seconda che si abbia, come risultato finale, 
l’intensificazione oppure l’attenuazione dell’effetto113”. 
                                                             
113 Enciclopedia Treccani. 
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I feedback sono molto importati ed esercitano un enorme potere sul mercato 
delle vendite; la maggior parte delle piattaforme di e-commerce danno la 
possibilità di rilasciare  dei commenti sul prodotto che si è acquistato in 
modo tale che ogni acquirente  disponga della possibilità di indicare la sua 
personale valutazione del servizio offerto e del bene che ha acquistato. 
Avvenuto il rilascio del feedback questo sarà visualizzabile sulla piattaforma 
e-commerce da parte di un possibile futuro compratore interessato 
all’acquisto del medesimo prodotto. E’ qui che risiede la notevole forza di 
questo strumento: la sua capacità ed idoneità ad influenzare le scelte dei 
possibili acquirenti e di modificare così le loro decisioni. Un compratore 
interessato all’acquisto di un determinato oggetto inevitabilmente sarà più 
propenso a concretizzare la compera laddove il prodotto sia corredato non 
solo da commenti positivi, ma anche da un numero significativo degli stessi 
o, viceversa, sarà indotto a dirigere la sua attenzione altrove. Ciò che rileva 
infatti è anche la quantità e la percentuale dei feedback rilasciati: essi 
avranno maggior efficacia laddove maggiore sia il numero dei commenti ed 
inoltre in base alla loro appartenenza al gruppo che dispone della 
percentuale più alta.  
Un esempio di piattaforma e-commerce che utilizza in modo significativo 
questo sistema è Amazon, la nota azienda di commercio elettronico che 
dispone di una vastissima e variegata offerta di prodotti. Amazon non solo 
concede la possibilità agli utenti del servizio di rilasciare feedback ma li 
richiede essa stessa al cliente favorendo e supportando la loro diffusione; 
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essi infatti possono diventare un utile mezzo per promuovere la credibilità 
del gestore del servizio. 
La credibilità è fondamentale per creare un rapporto di fiducia tra gli utenti 
e i gestori della piattaforma, tra gli acquirenti e i venditori; rapporto che è  
idoneo e utile a ridurre il più possibile i limiti e gli effetti negativi delle 
asimmetrie informative alimentando così la possibile creazione di nuove 
transazioni. La credibilità si sviluppa nel tempo grazie ad un processo 
relazionale tra le parti, gli utenti e i gestori della piattaforma. In questo 
processo gioca un ruolo centrale l’affidabilità basata sul rapporto di fiducia 
tra le parti che stimolerà l’utente ad utilizzare sempre in modo maggiore 
quella piattaforma per i suoi acquisti. 
Per tali ragioni la rete delle reti dà la possibilità al consumatore di ottenere 
una maggiore conoscenza e una più ampia consapevolezza del prodotto 
rispetto a quanto non avvenga nel mercato tradizionale caratterizzato invece 
da un ruolo di passività dell’acquirente alla quale necessariamente esso 
doveva arrendersi
114
. 
Il problema quindi dell’asimmetria informativa può esser fortemente 
attenuato con gli strumenti sopra esaminati i quali risultano idonei a 
sviluppare la credibilità e l’affidabilità necessarie per lo sviluppo dei 
rapporti di scambio e, dunque, della crescita economica.  
E’ per tali ragioni che Franz Colletti, direttore dell’ e-business solution 
Zurich U.S., afferma che: 
                                                             
114 Fabris G.P., “Societing. Il marketing della società postmoderna”, Egea edizioni, 2008. 
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“non si tratta più di fornire dati ai clienti- si tratta di dar loro conoscenza. Il ritorno 
sull’investimento è enorme”115. 
 
5.5 Un caso: le asimmetrie informative nel turismo digitale  
Prendiamo ora in esame un caso concreto precedentemente analizzato nel 
secondo capitolo: il turismo digitale.  
L’e-commerce turistico rappresenta un noto esempio di un ambito 
all’interno del quale le asimmetrie informative possono essere superate in 
maniera efficace. Aperta la nuova frontiera di questo nuovo modo di fare, di 
vivere il turismo cambia anche radicalmente l’approccio del consumatore 
allo stesso. In questa realtà il consumatore 2.0 diventa il vero protagonista 
del mercato, non essendo più relegato in una posizione di passività, esso 
diventa la parte che può scegliere con un quadro conoscitivo molto più 
ampio e completo rispetto a quanto non avvenisse in precedenza nel turismo 
tradizionale.  
Questa grande peculiarità del turismo digitale si raggiunge grazie all’utilizzo 
della combinazione di alcuni dei meccanismi sopra analizzati: il signalling e 
lo screening.  
Giocheranno quindi un ruolo estremamente rilevante non solo le schede 
informative, le descrizioni dei prodotti e servizi offerti in rete, ma anche e 
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soprattutto tutto quel bagaglio di  informazioni che gli stessi utenti lasciano 
on-line: i feedback.  
Il consumatore acquista inoltre una forza maggiore che trae origine dalla 
condivisione, e da fenomeni individuabili nel web con il termine di 
community. E’ proprio la grande ragnatela della rete che consente e 
favorisce fenomeni aggregativi, quali appunto le community, dove un 
insieme di persone, interessate ad un determinato argomento, possono 
condividere esperienze ed opinioni personali.   
Ed è proprio nel settore turistico che troviamo noti esempi di tali fenomeni 
di aggregazione e condivisione. Si veda il caso dell’ormai noto colosso 
TripAdvisor, il portale web di viaggi che pubblica le recensioni degli utenti 
riguardo hotel, ristoranti e attrazioni turistiche. Chi non ha mai consultato il 
servizio offerto dal portale prima di organizzare una vacanza, o di scegliere 
semplicemente un servizio turistico? Emerge chiaramente quindi quanto 
rilevino l’esperienza e le opinioni degli altri utenti del servizio nella scelta 
che si compirà e quanto sia forte il potere di cui dispone il consumatore. 
Tenendo presente e ricordando che anche questo portale nasconde i suoi 
aspetti negativi, si è per esempio parlato di vere e proprie truffe legate al 
rilascio di recensioni a pagamento, in tal sede si vuole comunque 
sottolineare quanto i fenomeni aggregativi, le community legate ai 
meccanismi di signalling e screening abbiano dato sempre più potere ai 
consumatori. Essi, come si è visto nel turismo digitale, potenzialmente 
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detengono nelle loro mani i mezzi idonei a rompere le asimmetrie 
informative superando così i limiti tipici dell’economia  tradizionale. 
 
5.6 Gli interventi pubblici  
L’intervento pubblico è anche fondamentale in relazione alla problematica 
delle asimmetrie informative; in quest’ambito infatti ha un rilevante ed 
ampio spazio d’intervento il Ministero dello Sviluppo Economico.  
In primo luogo uno strumento utile a tal fine, che diventa quasi una 
necessità nel mondo del commercio elettronico, sono le certificazioni di 
qualità. Esse si inseriscono nel quadro più ampio delle regolamentazioni 
statali sulla qualità dei prodotti e di queste lo Stato si serve per imporre, 
tramite la legge, standard minimi di qualità a tutela della sicurezza dei 
consumatori. Le certificazioni infatti possono costituire una conoscenza 
effettiva del contraente e, perciò, in tale contesto s’inserisce l’azione del 
Ministero in veste di regolatore indiretto
116
.  
Oltre alle certificazioni di qualità, le asimmetrie informative possono essere 
contrastate con la messa a disposizione di informazioni precise ed 
aggiornate sull’impresa. Questo si realizza con il Registro delle Imprese e il 
Repertorio delle notizie Amministrative che contengono e mettono a 
disposizione del consumatore una serie di dati sull’impresa quali quelli 
anagrafici dell’imprenditore o degli organi sociali, dati sui protesti, e così 
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 www.mi.camcom.it, “L’eliminazione delle asimmetrie informative e la tutela della 
concorrenza”, 2006. 
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via, fornendo quindi la possibilità di conoscere l’impresa quasi come, o 
forse addirittura meglio, di un cliente abituale. Tali informazioni sono infatti 
ufficiali e perciò consentono al consumatore di farsi un’idea del proprio 
contraente basandosi su dati certi, appunto ufficiali, e non solo su pubblicità 
potenzialmente fuorvianti. La gestione di questa attività spetta al sistema 
delle Camere di Commercio con il monitoraggio del Ministero quale garante 
dell’uniformità dei dati e del loro trattamento117.  
Ma il Ministero, quale organo pubblico, svolge anche attività per limitare le 
asimmetrie informative rivolte anche specificamente alle imprese 
commerciali. Queste azioni si realizzano attraverso l’Osservatorio 
Nazionale sul Commercio e tramite la pubblicazione di studi e ricerche sul 
sistema distributivo italiano grazie alle quali si predispongono una serie di 
informazioni utili per orientare il business delle imprese con la garanzia 
offerta da una fonte pubblica e indipendente. Ed, ancora, in attuazione 
dell’Art.11 del Codice dell’amministrazione digitale, è stato predisposto il 
Registro informatico degli adempimenti amministrativi per le imprese che 
permette ad ogni impresa o agli aspiranti imprenditori di conoscere con 
chiarezza e rapidamente tutto l'elenco completo degli adempimenti 
amministrativi previsti dalle pubbliche amministrazioni per l'avvio e 
l'esercizio delle attività
118
. 
In conclusione è attraverso un sistema di leggi, tutele e regolamenti che lo 
Stato riesce ad imporre dei comportamenti in modo tale da superare o 
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 Ibidem 
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 www.altalex.it, Art.11, Sezione II, Capo I del Codice dell’amministrazione Digitale, 
DLgs. 7 Marzo 2005 n. 82. 
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quantomeno ridurre al massimo il problema delle asimmetrie informative. 
Diffondendo il concetto di informazione come bene pubblico limita la 
diffusione di comportamenti opportunistici tutelando i cittadini in fase pre e 
post contrattale e, in un quadro più ampio, pone rimedio alle inefficienze del 
mercato che vengono generate dalle asimmetrie informative.  
 
5.7 La disciplina giuridica del “contratto asimmetrico” 
Il termine “contratto asimmetrico” non si ritrova in nessuna norma ma è 
riscontrabile nel linguaggio impiegato dai giuristi. La dottrina identifica 
questa tipologia di contratti con quelli caratterizzati da uno squilibrio 
fisiologico tra le parti del negozio giuridico dipendente dal fenomeno che 
stiamo esaminando: le asimmetrie informative.  
La carenza di equilibrio genera posizioni di “forza” e di “debolezza” tra le 
parti nella  conclusione di un contratto, queste situazioni sono tipiche nel 
commercio elettronico ed, in particolare nel B2C.  Per tali ragioni lo Stato, 
nella veste del legislatore, ha elaborato delle norme volte a contrastare 
questo problema
119
.  
Per eliminare o quantomeno ridurre la carenza di potere contrattuale della 
“parte debole” si è puntato sulla creazione di una normativa che obbliga 
all’informazione nelle relazioni negoziali, infatti è proprio grazie ad essa 
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che il consumatore può operare liberamente e soprattutto consapevolmente 
nel mercato realizzando un’efficiente allocazione delle sue risorse. 
Il primo intervento nel processo di tutela dei consumatori risale agli anni 
’70-’80 e fu volto a limitare la libera attività imprenditoriale, dopo due 
decenni si concentrò l’attenzione sui rapporti di consumo e, in modo 
specifico, sui servizi di pubblicità, sulla vendita di prodotti e sul 
risarcimento per danni derivanti da vizi dei beni e dei servizi forniti ed, 
infine, si è giunti a predisporre una regolamentazione mirata a tutelare 
l’effettiva posizione del consumatore. Attualmente è predominante 
l’esistenza di una logica che segue  il perseguimento di una c.d. “giustizia di 
mercato” che mira non solo alla tutela del consumatore in quanto tale, ma 
anche a quella dell’imprenditore nella veste del consumatore, una situazione 
questa che si realizza quando un imprenditore contratta con un altro 
operatore commerciale dotato di maggiore potere, ossia nel caso dei 
contratti B2B
120
.  
Tra i principi giuridici è fondamentale quello della buona fede e correttezza; 
esso consente di individuare e distinguere gli abusi di potere contrattuale, 
tipici in ogni rapporto asimmetrico, e rappresenta anche la regola che 
fornisce i parametri per accertare se l’abuso di potere si sia verificato a 
danno del contraente “debole”.   
Per quanto attiene in modo specifico la posizione del consumatore, questo 
può essere definito come un outsider, un soggetto cioè  privo delle 
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conoscenze tecniche e specifiche del bene o servizio oggetto della 
prestazione, a differenza della controparte che è invece esperta nel settore. 
In tale posizione di oggettiva debolezza, il consumatore è tutelato sia nel 
commercio B2C che in quello B2B con tutti gli strumenti e le garanzie 
assicurate dal Decreto legislativo n.70 del 2003 che abbiamo analizzato nel 
primo capitolo. Sul fronte di queste garanzie e tutele si registra inoltre una 
tendenza ad estenderle anche ad altre realtà come confermano i testi della 
Legge 11 Novembre 2011, n.180 e del Decreto Legge 24 Gennaio 2012, n.1 
che applicano la normativa sulle “pratiche commerciali abusive”  e il 
concetto di “abuso di dipendenza economica” ad ogni situazione di 
dipendenza derivante dalla posizione di disparità delle piccola-media 
impresa e il riconoscimento ad agire delle associazioni rappresentative della 
categoria
121
.  
Quindi l’informazione, la trasparenza, assicurate dal Decreto legislativo del 
2003 sopracitato, non rilevano solo in favore dei consumatori ma anche di 
un mercato funzionante. Per tale ragione le norme riguardanti gli obblighi 
informativi non devono essere descritte ed interpretate come “mere norme 
comportamentali” e ciò deve esser considerato valido anche quando la loro 
violazione non comporti sempre una nullità
122
. 
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5.8 Il crowdfunding 
 Il nuovo sistema di raccolta fondi di tipo collettivo il c.d. “finanziamento 
dalla folla”, come abbiamo esaminato, fa leva sul coinvolgimento della 
crowd per ottenere la realizzazione di un qualsivoglia tipo di progetto.  
E’ quindi la folla, con la relazione che si crea con essa, uno dei nodi centrali 
del funzionamento del crowdfunding. Fin ora abbiamo parlato di crowd, di 
folla, ma in realtà le persone che finanziano un progetto, tramite questa 
nuova realtà, non sono propriamente definibili e identificabili con tale 
termine se esso viene inteso come un ammasso di persone sconnesse fra 
loro. Esse sono più propriamente paragonabili a 
“ nodi di una rete, e ancora più spesso, a membri i una community, connessi fra di 
loro e con il progettista
123”.  
Infatti questa maglia di relazioni costituisce la linfa vitale dello sviluppo del 
crowdfunding, per cui si può correttamente affermare che 
“ le campagne di crowdfunding rispondono alle logiche di propagazione delle 
informazioni e di viralità delle reti sociali
124”.  
Proprio per tal motivo la credibilità, la reputazione, anche qui costituiscono, 
così come già esaminato per l’e-commerce,  i principi cardine del 
“finanziamento dalla folla”. E per alimentarli, anche in questo caso, è 
necessaria la predisposizione di una strategia efficace di comunicazione 
costante.  
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 Pais I., Peretti P., Spinelli C., “Crowdfunding. La via collaborativa 
all’imprenditorialità”, cit., pp.132-133. 
124 Ivi., p. 133.  
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A dimostrazione di questo riportiamo di seguito le parole rilasciate 
dall’architetto Marco Rizzuto, cofondatore del vincente progetto di 
crowdfunding per il finanziamento di Fabtotum,  una  stampante 3D.  
“ Siamo onesti nel tenere aggiornati tutti sullo stato dello sviluppo, è chiaro che se 
dovessero esserci ritardi questi verrebbero comunicati subito per decidere insieme 
alla community che cosa fare. […] Il nostro primo scopo come società nata in 
crowdfunding è avere clienti che sono contenti, altrimenti non ha senso”125. 
Uno degli aspetti fondamentali è dunque la trasparenza che si raggiunge 
grazie ad un’ampia informazione, dalla pubblicazione dei conti alla conta 
dei soldi in streaming dopo la conclusione di una campagna. Questi 
elementi, la trasparenza e la costante informazione, sono presenti nell’e-
commerce, ma in modo differente; mentre lì essi vengono utilizzati a 
posteriori per superare i problemi di squilibrio fra i rapporti di forza tra le 
parti, fra posizioni forti e deboli come sopra accennato, qui, nel 
“finanziamento dalla folla”, essi costituiscono l’essenza stessa del 
crowdfunding.  In mancanza di tali componenti infatti, come emerge dalle 
parole rilasciate da Rizzuto, verrebbe meno  la caratteristica fondamentale di 
questa forma di finanziamento. 
Proprio per questo motivo il crowdfunding può esser utilizzato come un 
efficace strumento per la riduzione delle asimmetrie informative. Questa 
soluzione è stata presentata da molti soprattutto riguardo all’ equity 
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crowdfunding
126
 ma in questa sede si vuole far leva sul reward-based 
crowdfunding come soluzione al problema dello squilibrio dei rapporti di 
forza del mercato elettronico. Date le caratteristiche del “finanziamento 
dalla folla” , il reward-based, nella tipologia del pre-ordine, costituisce 
infatti  quella più esemplare unione più tra informazione e vendita del 
prodotto che è idonea a riequilibrare le posizioni dei contraenti.  
Quindi, analizzati gli strumenti idonei a fronteggiare le asimmetrie 
informative, si sottolinea che il reward-based crowdfunding, nella forma del 
pre-ordine,  è estremamente idoneo a colmare naturalmente i problemi posti 
da queste ultime, nonostante non possa esser considerato come una 
soluzione applicabile in ogni contesto di vendita in rete perché costituisce 
un istituto a se stante.  
Lungi dal voler presentare il pre-ordine del reward-based come uno 
strumento sostitutivo dell’ e-commerce, si auspica invece la crescita di 
questa nuova forma di finanziamento che sfocia anche nella 
commercializzazione on-line dei prodotti.  
Pur riconoscendo la distinzione netta tra e-commerce e crowdfunding 
quest’ultimo, nella forma del pre-ordine reward-based, ingloba il primo 
ponendo di per sé anche una soluzione alle asimmetrie informative.  
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Conclusioni 
Al termine del lavoro svolto si ricorda l’obiettivo fondamentale dal quale si 
è sviluppata l’idea dell’elaborato: presentare i collegamenti fra l’e-
commerce e il crowdfunding e  mostrare come dall’interazione tra 
l’economia e le tecnologie dell’informazione e della comunicazione siano 
sorte nuove realtà economiche idonee a diventare nuove opportunità di 
sviluppo dell’economia.  
Riconoscendo la netta distinzione dei due fenomeni economici dall’analisi 
risultano presenti dei collegamenti apparentemente non ipotizzabili. 
Dallo studio realizzato si deduce infatti che questi due differenti mercati 
presentano dei collegamenti rilevanti sia dal punto di vista giuridico che 
economico. Dal punto di vista economico si è mostrata la loro chiara 
appartenenza al medesimo modello della long tail, il modello di Anderson, 
che rivoluziona il mondo e le logiche di acquisto dei consumatori e che 
costituisce il modello più idoneo a spiegare il funzionamento del mercato sia 
del crowdfunding che dell’e-commerce. Dal punto di vista giuridico si è 
osservato come la regolamentazione dell’e-commerce contenuta nel Dlgs. n. 
70 del 2003 è la medesima che si applica per quanto attiene il reward-based 
crowdfunding nella forma del pre-ordine, che infatti altro non è che una vera 
e propria compravendita e per tal ragione rientra perfettamente nella 
disciplina dell’e-commerce.  
Ma il loro legame si può riscontrare anche in relazione ad una specifica 
problematica economica che è stata oggetto di studio nell’ultimo capitolo: le 
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asimmetrie informative. Presentati i diversi rimedi all’inefficienza da esse 
causata si è proposto il crowdfunding nella forma del pre-ordine come una 
soluzione al problema delle asimmetrie. Il reward-based, nella tipologia del 
pre-ordine, costituisce infatti  quella più esemplare unione tra informazione 
e vendita del prodotto che è idonea a riequilibrare le posizioni dei 
contraenti. Tenendo sempre presente la premessa iniziale, ricordando cioè di 
riconoscere l’indubbia distinzione fra e-commerce e crowdfunding, si 
auspica lo sviluppo ulteriore di quest’ultimo fenomeno che può sfociare 
anche nella commercializzazione on-line dei prodotti giungendo, in tal caso,  
ad un contratto con l’e-commerce molto più presente di quanto non fosse 
apparentemente ipotizzabile. 
Ma due caratteristiche comuni sia all’e-commerce che al crowdfunding su 
cui non sussistono dubbi sono le seguenti: la possibilità che essi offrono di 
superare le asimmetrie informative dei mercati tradizionali e, soprattutto, la 
loro grande portata economica, quella grande crescita che fa registrare 
numeri considerevoli che non possono passare inosservati alla nostra analisi. 
L’e-commerce dal biennio 2009-2010 all’anno corrente infatti ha avuto una 
crescita media del 17,33% ed addirittura ha registrato nel settore specifico 
del turismo digitale una crescita dell’11% dal 2014 all’Ottobre 2015. Il 
crowdfunding, nonostante sia un fenomeno estremamente giovane e in 
constate trasformazione, e che, come abbiamo sottolineato, registra un tasso 
di successo molto diverso in base al tipo di crowdfunding, il 76% nelle 
donazioni, il 46% nel reward-based e addirittura il 38% nel lending, fino al 
2014 può vantare una fetta di mercato con un valore che ammonta a Euro 
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30.621.050. Ed è proprio la presenza di questi grandi numeri e l’idoneità a 
superare o quantomeno ridurre le asimmetrie informative tipiche del 
mercato tradizionale  che fanno diventare l’e-commerce e il crowdfunding 
le possibili nuove leve per lo sviluppo della nostra economia.  
In un contesto economico caratterizzato da una profonda crisi, dove la 
crescita del Pil sembra esser diventato un agognato obiettivo, dove la 
tradizionale soluzione keynesiana della spesa pubblica e dell’immissione di 
liquidità risulta assolutamente non ipotizzabile ed anzi ci troviamo ad 
affrontare dure manovre economiche in accordo con il Fiscal Compact, 
occorre pensare a nuovi strumenti che possano rappresentare il mezzo 
tramite cui poter pensare ad una crescita. Occorre pensare alle Ict e ai nuovi 
strumenti economici analizzati e ai tanti altri non esaminati in tal sede, come 
per esempio le share-economy, come basi sulle quali fondare la crescita. Del 
resto in un mondo in costante mutamento non solo è necessario adeguarsi ad 
esso ma diventa essenziale trasformarsi in promotori attivi. 
 
“Dobbiamo diventare il cambiamento 
 che vogliamo vedere nel mondo” 
-Mahatma Ghandi- 
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